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MOTTO 
“Kesadaran adalah matahari, kesabaran adalah bumi, keberanian menjadi 
cakrawala, dan perjuangan adalah pelaksanaan kata-kata” 
(WS Rendra) 
 
 
“Keberhasilan adalah kemampuan untuk melewati dan mengatasi dari satu 
kegagalan ke kegagalan berikutnya tanpa kehilangan semangat” 
(Winston Chuchill) 
 
 
“Berusahalah untuk tidak menjadi manusia yang berhasil tapi berusahalah orang 
yang berguna” 
(Einsten) 
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ABSTRACT 
 
 
 The purpose of this study to determine the effect of brand trust and brand 
association to the brand equity that is mediated by brand loyalty. The samples 
used in this study is 100 respondents who were visitors Umbul Ponggok Klaten. 
The data collection using a questionnaire distributed at Umbul Ponggok Klaten. 
In this study using path analysis techniques and test formula Sobel and data 
processing applications SPSS 17.0 for Windows. Later in the test data analysis, 
this study used validity, reliability test, normality test, multicollinearity, 
heteroscedasticity test, the coefficient of determination (R
2
), F test, t-test, path 
analysis and test formula Sobel. 
 The results showed that the variables significantly influence the Brand 
Trust Brand Loyalty. Brand Association significant effect on Brand Loyalty. 
Brand Loyalty significant effect on brand equity. Brand Association significant 
effect on brand equity. Brand Loyalty significantly mediates Brand Trust and 
Brand Association on Brand Equity.  
 
Keywords: Brand Trust, Brand Association, Brand Loyalty, Brand Equity.  
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ABSTRAK 
 
 Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh brand trust dan brand 
association terhadap brand equity yang dimediasi oleh brand loyalty. Jumlah 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 100 responden yang merupakan 
pengunjung Umbul Ponggok Klaten. Pengumpulan data tersebut menggunakan 
angket yang disebarkan di Umbul Ponggok Klaten. Dalam penelitian ini 
menggunakan teknik analisis path dan rumus uji sobel serta aplikasi pengolah data 
SPSS 17.0 for windows. Kemudian dalam pengujian analisis data, penelitian ini 
menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinearitas, uji 
heteroskedastisitas, koefisien determinasi (R
2
), uji F, uji t, uji analisis path dan 
rumus uji sobel. 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Brand Trust berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Loyalty. Brand Association berpengaruh signifikan 
terhadap Brand Loyalty. Brand Loyalty berpengaruh signifikan terhadap Brand 
Equity. Brand Association berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity. Brand 
Loyalty signifikan memediasi Brand Trust dan Brand Association terhadap Brand 
Equity. 
 
Kata Kunci: Brand Trust, Brand Association, Brand Loyalty, Brand Equity.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
 Dunia pariwisata sudah berkembang pesat dalam beberapa tahun lalu, 
persaingan dalam meningkatkan dan mengembangkan dunia pariwisata telah 
diprediksi akan bertambah baik dan dapat menjadi sebagian dari kebangkitan 
pariwisata Indonesia. Hal tersebut telah disampaikan oleh Faisal Basri selaku 
pengamat ekonomi dalam acara Indonesia Tourism Outlook 2018 yang diinisiasi 
oleh Forum Wartawan Pariwisata (Forwapar) di Grand Ballroom Double Tree by 
Hilton Jakarta pada hari Rabu (1/11/2017). https://travel.detik.com  
 Dalam acara tersebut juga menyebutkan bahwa pariwisata merupakan 
jalan keluar bagi ekonomi bangsa. Oleh karena itu, dalam mengembangkan dunia 
pariwisata di Indonesia maka dibentuk Departemen Kebudayaan dan Pariwisata di 
tingkat nasional dan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Daerah di tingkat daerah. 
Dalam penelitiannya menyebutkan bahwa Dinas Pariwisata merupakan badan 
kepariwisataan yang telah dibentuk oleh pemerintah sebagai suatu badan yang 
diberi tanggung jawab dalam melakukan tugas pengembangan dan pembinaan 
kepariwisataan baik ditingkat nasional maupun daerah (Ryalita, 2013).  
 Indonesia memiliki banyak daerah dengan potensi pariwisata yang besar 
serta memiliki kekayaan alam dan budaya yang luas untuk dikembangkan serta 
memiliki kemampuan dalam mengembangkan pariwisata untuk menjadi salah satu 
destinasi pariwisata kelas dunia (Rahayu et al., 2009). Salah satunya yaitu 
Kabupaten Klaten merupakan salah satu dareah yang terletak di Jawa Tengah 
yang memiliki potensi di bidang pariwisata yang sangat luas.  
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 Kecamatan Polanharjo merupakan kecamatan yang terletak di Kabupaten 
Klaten yang memiliki banyak wisata alam salah satunya yaitu wisata air. Sudah 
banyak wisata yang berada di Kecamatan Polanharjo yang dikenal oleh wisatawan 
luar kota salah satunya yaitu Umbul Ponggok yang terletak di desa Ponggok. 
Umbul Ponggok sebagai salah satu tempat wisata yang memiliki potensi yang 
sangat luas dan menjadi salah satu aset wisata yang dapat diandalkan karena dapat 
menambah pendapatan daerah.  
Pada awalnya Umbul Ponggok belum terkenal dan semenarik saat ini, 
pada saat itu Umbul Ponggok hanya dijadikan sebagai tempat pemandian umum 
untuk warga setempat. Tidak lama kemudian umbul tersebut digunakan 
pengunjung untuk latihan menyelam atau snorkeling lalu mengambil gambar dan 
mempostingnya di media sosial, dari situlah pengunjung mencari tahu nama dari 
Umbul Ponggok tersebut.  
Pengunjung merasa tertarik dengan keindahan Umbul Ponggok, akan 
tetapi brand dari Umbul Ponggok itu sendiri masih awam di telinga pengunjung. 
Hal ini dapat dilihat dari presepsi pengunjung yang hanya mengingat kondisi dan 
keadaan di sana, sementara nama untuk Umbul Ponggok itu sendiri pengunjung 
belum mengingat secara pasti. Pada kenyataannya pengunjung hanya mampu 
mendeskripsikan tempat tersebut tanpa mengetahui nama dari tempat wisata air 
itu.  
Berawal dari ketertarikan dan ingatan mengenai kondisi tempat yang 
berada di sana untuk meningkatkan brand, pengelola Umbul Ponggok perlu 
meyakinkan kepada pengunjung akan keamanan di obyek wisata ini, sehingga 
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kepercayaan pengunjung terhadap Umbul Ponggok meningkat yang akan 
mempengaruhi brand trust Umbul Ponggok. 
Selain mempengaruhi kepercayaan terhadap pengunjung, hal tersebut juga 
akan mempengaruhi loyalitas merek pada pengunjung karena di wilayah 
Polanharjo banyak sekali wisata air, dengan begitu terjadinya persaingan dan 
dapat mempengaruhi brand loyalty pada Umbul Ponggok. Persepsi loyalitas yang 
terjadi pada pengunjung akan mengarahkan pengunjung pada tingkat ekuitas 
terhadap Umbul Ponggok. 
Munculnya produk dengan merek pribadi (Private Label Brands / PLB), di 
mana produk tersebut merupakan produk dengan desain, merek dan kualitas yang 
dikembangkan oleh perusahaan dengan menggunakan nama produk dari 
perusahaan yang bersangkutan (Susanti, 2012). Merek dapat dinyatakan dalam 
bentuk simbol atau logo, desain, warna atau huruf tertentu (Indriyo, 2002). Private 
label brand yang dapat diingat dengan mudah akan memudahkan dalam 
pemasaran serta perkembangan private label menjadi suatu ciri khas dari produk 
jasa tersebut. Menurut (Laksana & Riyanto, 2015) dalam penelitiannya bahwa 
brand personality merupakan bauran spesifik suatu sifat yang dimiliki seseorang 
pada suatu produk atau jasa .   
 (Hasibuan, 2008) mengungkapkan bahwa hal ini dapat mempengaruhi 
faktor dalam pembentukan permintaan wisatawan yaitu ketersediaan waktu dan 
sumber, kemampuan mengakses pada produk wisatawan, pendapatan masyarakat 
dan pendidikan masyarakat. Menurut (Shahin, Kazemi, & Mahyari, 2012) brand 
equity merupakan suatu aktifa yang tidak berwujud dan penting bagi perusahaan 
untuk memberikan keunggulan kompetitif. Brand equity dapat membantu 
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pengunjung dalam menginterpretasi, memproses, dan menyimpan informasi 
tentang produk jasa dan merek serta dapat mempengaruhi keandalan wisatawan 
dalam melakukan keputusan saat mengunjungi tempat (Abdollah & Bahman, 
2011). 
 Tingginya brand equity akan mendapatkan nilai tambah yang diperoleh 
pengunjung dari produk jasa tersebut daripada merek produk lainnya hal ini 
diungkapkan dalam(Raras & Kerti, 2013). Berdasarkan tinjauan literatur  bahwa 
brand equity memiliki efek diferensial sebagai pengetahuan merek tentang respon 
pengunjung terhadap sebuah pemasaran merek. Menurut (Muzaqqi, 2016) bahwa 
sebuah produk jasa dapat dikatakan memiliki ekuitas apabila konsumen dapat 
mengingat dan mengenali suatu merek dalam satu kelas produk  jasa yang 
melebihi merek lain.  
 (Nigam & Kaushik, 2011) berpendapat bahwa efek yang dirasakan pada 
brand equity mengacu pada efek pemasaran yang harus dibayar pada produk jasa 
yang memiliki private label dibandingkan dengan produk yang tidak memiliki 
private label. Brand equity dan merek yang kuat dapat digunakan perusahaan 
untuk menguasai pangsa pasar dengan menggunakan suistanable competitive 
advantage dan mengembangkannya (Muzaqqi, 2016). 
 Dalam penelitian (Liao, 2015) mengidentifikasikan bahwa brand 
awareness, brand asosiasi, perceived quality, brand image, dan brand reputation 
merupakan bagian dari beberapa variabel yang paling berpengaruh.  Berdasarkan 
kesenjangan penelitian, peneliti fokus pada studi dalam mengamati posisi brand 
loyalty sebagai variabel yang memediasi hubungan brand association dan brand 
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equity (Jamira & Junaidi, 2016). Untuk brand loyalty berperan sebagai konstruk 
yang dipisahkan yang dapat mempengaruhi keadaan dimensi lainnya (Liao, 2015). 
 Menurut (Kurniawan, 2017) brand loyalty merupakan brand dengan 
konsep yang sangat penting dalam strategi pemasaran. (Laksana & Riyanto, 2015) 
mengungkapkan dalam strategi pemasaran jasa dapat dibuat meliputi 
pengembangan tempat dan aktivitas wisata, akomodasi, akses ke tujuan-tujuan 
wisata, sarana pendukung pariwisata dan komunikasi pemasaran pariwisata yang 
efektif dan efisien. Sifat loyalitas merek yang terdapat pada konsumen sangat 
dibutuhkan agar perusahaan dapat terus berkembang dalam pariwisata. Brand 
loyalty memiliki arti luas dalam perkembangan pemasaran untuk memainkan 
peran yang lebih penting dalam dunia pemasaran dan memiliki beberapa manfaat 
bagi perusahaan (Alhaddad, 2014).  
 Terbentuknya loyalitas pelanggan pada suatu merek tertentu karena 
adanya sikap dari pelanggan terhadap suatu merek dan prestasi tertentu. Penelitian 
terdahulu menyebutkan bahwa pernyataan tentang loyalitas yang belum banyak 
terungkap adalah bagaimana suatu merek dapat menyampaikan hal positif pada 
pelanggan sehingga pelanggan akan tetap loyal dan dapat menjadi alternatif dalam 
menciptakan solusi apabila terjadi sesuatu pada pelanggan saat mengkonsumsi 
produk jasa tersebut. Sedangkan brand loyalty didukung oleh suatu keyakinan 
pelanggan pada produk yang dibelinya.  
Beberapa penelitian mengungkapkan adanya brand loyalty akan 
memunculkan loyalitas pada pelanggan yang merupakan asset berharga bagi 
perusahaan. Menurut (Delgado Ballester, 2014) berpendapat bahwa brand loyalty 
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pada hakikatnya dikendalikan oleh brand trust atau keyakinan yang dapat 
dirasakan oleh konsumen pada suatu merek tersebut. 
 (Delgado & Munuera, 2001) mendefinisikan bahwa brand trust merupakan 
rasa aman yang berasal dari merek saat memenuhi harapan konsumen seperti 
keamanan dan kepuasan dalam berkunjung. Pengunjung dapat mengandalkan 
kemampuan keinginannya terhadap brand trust dengan cara menjalankan fungsi 
yang sebenarnya (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Dalam penelitiannya (Taylor, 
Goodwin, & Celuch, 2004) juga menjelaskan bahwa brand trust dapat 
memberikan pengaruh besar dalam membentuk brand loyalty. 
 Adanya kepercayan yang timbul karena seseorang dapat berharap bahwa 
pihak lain akan bertindak sesuai kebutuhan dan keinginan dari pengunjung. Brand 
trust dapat diidentifikasikan sebagai suatu komponen penting dari sikap yang 
diasosiasikan pada brand loyalty. (Marist, Yuliati, & Najib, 2014) menyebutkan 
bahwa dalam penelitiannya brand trust menunjukkan ketidakcocokan dengan 
brand loyalty, analisis tersebut berhubungan dengan perilaku konsumen dan 
tujuan untuk mengkonsumsi merek sangat berbeda. Akan tetapi (Kurniawan, 
2017) berpendapat, berdasarkan penelitian terdahulu bahwa tingginya brand trust 
dapat menghasilkan brand loyalty yang tinggi pula. 
Brand trust merupakan salah satu faktor untuk mengembangkan brand 
loyalty yang akan menciptakan perilaku pembelian ulang sehingga menimbulkan 
loyalitas pada suatu merek jasa (Rodiques & Rahanatha, 2018). Penelitian tersebut 
juga didukung dalam literatur sebelumnya yang menyatakan bahwa brand trust 
menjadi variabel yang paling penting untuk mengembangkan hubungan antar 
pengunjung dalam jangka waktu yang lama.  
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Penelitian (Ayesha Rizky, 2017) mengungkapkan bahwa brand trust 
berpengaruh positif terhadap brand equity hal ini dijelaskan bahwa sikap 
kepercayaan tinggi yang diberikan oleh konsumen merupakan suatu gambaran 
yang terdapat pada brand equity begitu juga dengan sebaliknya kepercayaan yang 
rendah akan memunculkan gambaran brand equity yang rendah pula oleh 
konsumen. Peran brand equity sendiri memang penting dalam menciptakan brand 
trust. (Ahyar & Sukresna, 2010) menjelaskan bahwa brand equity adalah suatu 
kekuatan dari sebuah merek produk jasa yang dapat mempengaruhi brand trust.  
Telah diketahui bahwa kuatnya brand equity pada suatu produk jasa maka 
semakin kuat pula rasa percaya yang terdapat dalam diri konsumen saat 
pengambilan keputusan pembelian sehingga hal tersebut dapat menguntungkan 
perusahaan dari waktu ke waktu (Oon Boy & Rini, 2010).  
Menurut American Marketing Association (AMA) menjelaskan bahwa 
sebagian dari merek yaitu nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi 
digunakan untuk mengidentifikasikan produk merek atau jasa baik pada penjual 
eceran maupun pada biro wisata guna untuk membedakan tujuan pesaing dari 
penggunaan merek tersebut. Kemudian seorang peneliti dari Marketing Science 
Institute memberikan penjelasan tentang brand equity merupakan sebagian 
rangkaian dari asosiasi merek, perilaku seseorang, anggota saluran dan perusahaan 
induk dari suatu merek untuk memperoleh manfaat dan margin yang lebih besar. 
Dalam literatur penelitian menyatakan bahwa brand association dapat 
membantu konsumen dalam mengambil dan memproses informasi serta dapat 
membangkitkan efek positif dan pertimbangan kognitif. Brand association 
merupakan suatu ingatan mengenai sebuah merek yang dapat menimbulkan 
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keinginan dalam keputusan pembelian (Oon Boy & Rini, 2010). Brand 
association dapat diukur melalui merek yang unik, karakteristik merek, merek 
yang memiliki sejarah yang panjang dan merek yang sangat familiar dengan 
konsumen (Sanjaya, 2013). 
Menurut (Muzaqqi, 2016) brand association adalah salah satu kunci 
dimensi dari brand equity, brand association dapat mengingatkan konsumen 
terhadap suatu merek dengan hanya sebatas nama dan simbol akan tetapi lebih 
dari itu yaitu yang berkaitan dengan ciri produk merek jasa, karakteristik produk 
dan ciri-ciri yang lainnya yang dapat mengarahkan produk jasa pada tingkatan 
tertentu.  
Pada hakikatnya brand association telah menjadi acuan pengunjung dalam 
mengambil keputusan pembelian dan menciptakan brand loyalty pada suatu 
merek produk jasa tersebut (Oon Boy & Rini, 2010). Hal tersebut terdapat dalam 
prakteknya yang ditemui banyak sekali asumsi terhadap asosiasi dan varian dari 
suatu brand association yang dapat memberikan keuntungan pada perusahaan.  
Kemudian dalam penelitian sebelumnya (Jamira et al., 2016) 
mengungkapkan bahwa brand association memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap brand equity. Dalam penelitian tersebut menujukkan bahwa brand 
association signifikan dan memiliki nilai positif terhadap brand equity, hal ini 
dibuktikan dengan adanya tingkat hubungan yang tinggi atau tingkat yang 
dibentuk dalam pikiran oleh konsumen semuanya terkait dengan suatu merek, 
maka semakin tinggi nilai brand equity pada produk tersebut. 
Penelitian yang dilakukan oleh (Listiana, 2015) menjelaskan bahwa band 
association memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty. Brand 
9 
 
 
 
association memiliki respon kognitif responden yang terkait dengan informasi dan 
pengetahuan pengunjung tentang produk jasa, hal ini dapat menimbulkan respon 
konotatif yaitu munculnya tindakan positif terhadap kesetiaan merek suatu produk 
jasa yang diamati secara langsung. Dengan demikian hubungan antara brand 
association dengan brand loyalty dan brand equity terbukti memiliki pengaruh 
yang signifikan.  
Berdasarkan penjelasan di atas peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
lebih jauh dengan judul “Pengaruh Brand Trust  dan  Brand  Associations 
Terhadap  Brand Equity dengan Mediasi Brand Loyalty (Studi Kasus Wisata 
Umbul Ponggok di Desa Ponggok, Kecamatan Polanharjo, Klaten)”. 
 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
 Berdasarkan latar belakang masalah di atas dan untuk mempermudah 
pembahasan dan penyususnan kerangka pemikiran, maka masalah dapat 
diidentifikasikan sebagai berikut : 
1. Timbulnya brand loyalty yang dipengaruhi oleh brand trust pada pengunjung 
umbul ponggok, 
2. Timbulnya brand loyalty yang dipengaruhi oleh brand association pada 
pengunjung umbul ponggok., 
3. Timbulnya brand equity yang diikuti oleh  brand trust yang dimediasi oleh 
brand loyalty pada pengunjung umbul ponggok., 
4. Timbulnya brand equity yang diikuti oleh brand association yang dimediasi 
oleh brand loyalty pada pengunjung umbul ponggok., 
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5. Adanya brand loyalty yang mempengaruhi brand equity pada pengunjung 
umbul ponggok., 
 
 
1.3 Batasan Masalah 
Pembatasan masalah dalam penelitian ini ditetapkan agar penelitian focus 
terhadap pokok permasalahan dan pembahasannya. Sehingga diharapkan 
penelitian tidak menyimpang dari tujuan yang telah ditetapkan. Oleh karena itu, 
penulis membatasi penelitian ini pada: 
1. Penelitian ini meneliti tentang pengaruh brand trust, brand association 
terhadap brand loyalty melalui mediasi brand equity. 
2. Objek dalam penelitian ini adalah pengunjung umbul ponggok di mana 
dalam produk tersebut daya saing pada pengunjung umbul ponggok sangat 
menarik untuk diteliti.  
 
 
1.4 Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat ditarik rumusan masalah 
sebagai berikut: 
1. Apakah brand trust  berpengaruh terhadap brand loyalty pada pengunjung 
Umbul Ponggok Klaten ? 
2. Apakah brand association berpengaruh terhadap brand loyalty pada 
pengunjung Umbul Ponggok Klaten? 
3. Apakah brand trust berpengaruh terhadap brand equity pada pengunjung 
Umbul Ponggok Klaten?  
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4. Apakah brand association berpengaruh terhadap brand equity pada 
pengunjung Umbul Ponggok Klaten?  
5. Apakah brand loyalty berpengaruh terhadap brand equity pada pengunjung 
Umbul Ponggok Klaten?  
6. Apakah brand loyalty signifikan memediasi pengaruh brand trust dan brand 
association terhadap brand equity pada pengunjung Umbul Ponggok 
Klaten? 
 
 
1.5 Tujuan Penelitian  
Sesuia dengan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini 
adalah sebagai berikut:  
1. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pada 
pengunjung Umbul Ponggok Klaten. 
2. Untuk mengetahui pengaruh brand associatiion terhadap brand loyalty pada 
pengunjung Umbul Ponggok Klaten.  
3. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap brand equity pada 
pengunjung Umbul Ponggok Klaten. 
4. Untuk mengetahui pengaruh brand association terhadap brand equity pada 
pengunjung Umbul Ponggok Klaten. 
5. Untuk mengetahui pengaruh brand loyalty terhadap brand equity pada 
pengunjung Umbul Ponggok Klaten. 
6. Untuk mengetahui pengaruh brand loyalty siganifikan memediasi brand 
trust dan brand association terhadap brand equity pada pengunjung Umbul 
Ponggok Klaten. 
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1.6 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang akan diperoleh dari hasil penelitian yang dilakukan adalah 
sebagai berikut: 
1. Bagi Akademisi 
Secara akademis, untuk menambah wawasan dan pengetahuan baik secara 
langsunga maupun tidak langsung dari ilmu yang didapatkan dan untuk 
mengetahui pentingnya peran strategi pemasaran. 
2. Bagi Praktisi 
Secara praktis, diharapkan penelitian ini menjadi bahan pertimbangan 
BUMDes dalam upaya mengoptimalkan strategi pemasaran dalam 
mengembangkan pengunjung umbul ponggok. 
 
 
1.7 Jadwal Penelitian 
Terlampir  
 
 
1.8 Sistematika Skripsi 
Untuk mengetahui secara menyeluruh penyusunan skripsi, maka perlu 
adanya sistematika penulisan skripsi yang terdiri dari 5 bab, yaitu : 
BAB I: PENDAHULUAN 
Bab ini membahas tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan 
skripsi. 
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BAB II: LANDASAN TEORI 
Bab ini menjabarkan tentang deskripsi teoritis variabel penelitian yang 
meliputi private label, brand trust, brand association, brand loyalty, dan brand 
equity, penelitian terdahulu, kerangka berfikir dan hipotesis penelitian.  
BAB III: METODE PENELITIAN 
Bab ini menjabarkan tentang metodologi penelitian yaitu waktu dan 
wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, 
data dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi 
operasional variabel, dan teknik analisis data. 
BAB IV: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 Bab ini berisi uraian tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan 
hasil analisis data, pembahasan hasil analisis data (pembahasan hipotesis) 
BAB V: PENUTUP 
Bab ini berisi uraian tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian dan 
saran-saran yang dapat diberikan sehubungan dengan penelitian. 
 
 
  
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Brand Trust 
Menurut  (Meta & Bunga, 2017) brand trust adalah sikap yang dapat  
memberikan kepastian pada suatu produk jasa dan kepercayaan pengunjung 
mengenai jasa tersebut.  Menurut (Ayesha Rizky, 2017) kepercayaan menuntut 
sifat konsumen untuk berperilaku dimana dia meyakini bahwa mitranya dapat 
memberikan kepercayaan atas kebutuhannya dengan membentuk sebuah perilaku 
positif. Dengan demikian, hal tersebut menciptakan rasa kepercayaan yang 
dimiliki oleh konsumen kepada sebuah produk atau jasa tertentu.  
(Kurniawan, 2017) mendefinisikan brand trust adalah kesanggupan merek 
untuk dapat dipercaya (brand reliability), yang berawal dari keyakinan konsumen 
pada merek produk tersebut dapat memberikan keuntungan yang dijanjikan dan 
dianggap memiliki intensitas yang baik (brand intention). Dalam penelitian 
(Fandy & Subagio, 2017) berpendapat bahwa brand trust merupakan pendapat 
konsumen mengenai penggunaan suatu merek produk atau jasa dimana konsumen 
mendapatkan efek kognitif yaitu mempercayai dari pengalaman mengkonsumsi. 
(Ahyar & Sukresna, 2010) mengemukakan bahwa terbentuknya brand 
trust karena adanya suatu keinginan bahwa dari pihak lain akan bertindak 
sebagaimana yang dibutuhkan dan yang diinginkan oleh pengunjung. Dalam 
penelitian (Riana, 2008) menyatakan bahwa dari beberapa 
penelitimengungkapkan bahwa adanya faktor fundamental dari brand trust dapat 
mengembangkan loyalitas konsumen. 
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Brand trust merupakan keinginan konsumen untuk mempercayai suatu 
merek beserta resikonya dengan alasan merek produk tersebut telah memberikan 
nilai positif dalam benak konsumen sehingga menimbulkan kesetiaan pada merek 
tersebut (Rizan, 2012). Menurut  (Candan, 2012) brand trust dibangun pada 
keandalan dan kejujuran dari suatu produk atau jasa tertentu. 
Kepercayaan (trust) adalah hal penting bagi suatu perusahaan karena hal 
tersebut berkaitan dengan janji atau sebuah komitmen konsumen untuk selalu 
menggunakan atau mengkonsumsi produk jasa tersebut dalam jangka yang lama 
(Syarif & Elmas, 2016). Dalam beberapa penelitian dapat disimpulkan bahwa 
brand trust merupakan sikap percaya dari konsumen terhadap produk yang 
dikonsumsinya sehingga sikap konsumen akan menimbulkan loyalitas pada 
produk tersebut dan hal tersebut dapat menguntungkan bagi perusahaan.  
(Martini, 2015) mendefinisikan bahwa brand trust merupakan sifat 
kesanggupan dari konsumen pada suatu merek untuk mempercayai merek tersebut 
dengan segala resiko yang didapatkan saat membeli atau mengkonsumsi merek 
produk yang dapat mengakibatkan munculnya rasa kesetiaan. Terdapat tiga faktor 
dalam mengukur brand trust yaitu: 
1. Merek itu sendiri (brand characteristic) 
Brand tersebut memiliki peran penting dalam menganalisa dan mengevaluasi 
konsumen guna untuk meyakinkan konsumen percaya pada merek tersebut 
dan hal tersebut disebabkan karena konsumen melakukan penilaian sebelum 
percaya pada merek. 
2. Perusahaan pembuat merek (company characteristic)  
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Sesuatu yang ada dibalik merek juga akan mempengaruhi nilai kepercayaan 
konsumen pada merek. Hal ini menyangkut pada pengetahuan konsumen 
tentang perusahaan yang ada pada merek tersebut. Latar belakang perusahaan 
mengenai pembuatan merek tersebut akan memepengaruhi loyalitas dan 
kepercayaan konsumen meliputi motivasi perusahaan yang diinginkan dan 
integritas perusahaan. 
3. Konsumen (consumer brand characteristic) 
Merupakan dua kelompok yang bersinergi untuk saling mempengaruhi. Sikap 
ini diantaranya adalah kemiripan konsep emosional dengan kepribadian suatu 
merek, kesukaan danpengalaman terhadap merek. 
Menurut (Syarif & Elmas, 2016) dalam penelitiannya terdapat tiga 
aktivitas yang harus dilakukan oleh perusahaan untuk meningkatkan kepercayaan 
konsumen yaitu: 
1. Achieving result merupakan keinginan konsumen berupa janji yang harus 
dipenuhi apabila ingin meningkatkan kepercayaan konsumen. 
2. Acting with integrity dalam hal ini terciptanya konsisten antara ucapan 
dengan tindakan dalam setiap situasi. Munculnya integritas menjadi salah 
satu faktor bagi pihak untuk percaya dengan ketulusan dari pihak lain. 
3. Demonstrate concern merupaka usaha dari perusahaan untuk menunjukkan 
perhatiannya kepada konsumen dengan cara menunjukkan sikap pengertian 
terhadap konsumen apabila mengdapati masalah dengan produk yang 
dibelinya, hal ini akan menimbulkan rasa kepercayaan dengan merek. 
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(Zengin, 2016) menyatakan bahwa brand trust adalah salah satu faktor 
mediator yang penting dalam perilaku konsumen baik itu sebelum atau setelah 
membeli produk merek yang akan dibelinya. Pada penelitian ini terdapat indikator 
brand trust yaitu: 
1. Percaya pada merek 
2. Merek memberikan rasa aman 
3. Merek jujur kepada konsumen 
Dapat disimpulkan bahwa brand trust merupakan kepercayaan terhadap 
merek dimana konsumen telah meyakini produk tersebut dapat memberikan 
keuntungan yang dijanjikan dalam memenuhi kebutuhannya hal ini dibuktikan 
dengan sikap dari konsumen tersebut yang memunculkan loyalitas terhadap 
produk jasa yang dapat menarik perhatian untuk datang kembali dan dapat 
merasakan produk jasa tersebut.  
 
 
2.1.2. Brand Association  
Brand Association dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul 
dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Jenis asosiasi 
merek meliputi atribut, manfaat dan sikap. Dalam tulisannya brand association 
merupakan landasan keputusan dalam memilih produk yang menimbulkan 
loyalitas merek dan aspek yang diterima dari ekuitas merek  (Jamira, & Junaidi, 
2016). Menurut (Darminto & Kurnia, 2015) brand association adalah ingatan 
yang muncul dibenak konsumen mengenai suatu merek.  
18 
 
 
 
Semakin tinggi ingatan dibenak konsumen tentang merek tersebut maka 
semakin tinggi pula pengalaman yang dimiliki oleh konsumen dalam 
mengkonsumsi suatu merek. Dengan demikian brand association merupakan 
suatu ingatan yang ada dalam benak konsumen yang dapat memberikan loyalitas 
dalam berkunjung pada suatu tempat.  Sedangkan dalam penelitian. (Fouladivanda 
& Pashandi, 2013) brand association merupakan sebuah konsep dengan hubungan 
yang rumit satu dengan yang lain, yang terdiri dari beberapa ide, episode, contoh 
dan fakta yang menimbulkan jaringan pengetahuan merek pada sebuah ingatan 
konsumen.  
Dalam hal ini suatu brand yang memiliki akar kuat saat brand tersebut 
diasosiasikan dengan nilai yang dapat mewakili atau yang diinginkan oleh 
konsumen (Heriyati & Septi, 2012). Menurut (Ferrinadewi, 2008) dalam (Angga 
& Kuncoro, 2017) mengatakan bahwa brand association adalah bagaimana 
konsumen dapat menghubungkan antara informasi dalam benak konsumen dengan 
merek tertentu. Konsumen akan menggunakan asosiasi untuk memproses, 
mengorganisir dan menyimpan informasi dalam ingatan hingga semuanya dapat 
digunakan untuk menyederhanakan proses pengambilan keputusan dalam memilih 
suatu brand.  
Hal ini dapat menimbulkan manfaat yaitu sebagai alasan konsumen untuk 
membeli produk jasa dan saat konsumen menemukan suatu atribut yang terdapat 
pada merek tersebut, maka yang ada dalam ingatan konsumen hanyalah merek 
tersebut (Inayati & Wahyuni, 2017). Dengan demikian hal tersebut dapat 
membantu dalam mengambil keputusan dalam memilih suatu brand. Meskipun 
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asosiasi merk dapat terjadi dalam berbagai jenis, namun dapat dibedakan sesuai 
dengan klasifikasi atribut dan keunggulan merek. Konsumen akan lebih tertarik 
apabila kualitas dari produk tersebut dapat ditingkatkan.  
(Muzaqqi, 2016) berpendapat bhawa brand association adalah kunci yang 
dapat menimbulkan dimensi brand equity, dijelaskan bahwa dalam brand 
association yang terjadi pada konsumen saat mengingat suatu merek bukan hanya 
nama dan simbol melainkan ciri-ciri produk, karakteristik produk dan ciri-ciri 
lainnya. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa brand association merupakan 
suatu informasi mengenai merek yang dapat menimbulkan daya ingat terhadap 
konsumen yang meliputi atribut, manfaat, sikap serta pengalaman dalam memilih 
suatu brand produk yang dapat meningkatkan loyalitas merek, kepercayaan merek 
dan ekuitas merek. Menurut Aaker dalam (Muzaqqi, 2016) dan (Angga & 
Kuncoro, 2017) menyebutkan bahwa terdapat sebelas tipe asosiasi yaitu: 
1. Atribut produk 
2. Barang tak berwujud / intangibles 
3. Manfaat bagi pelanggan 
4. Harga relatif 
5. Penggunaan / aplikasi 
6. Pemakai / pelanggan 
7. Orang terkenal / selebritas 
8. Gaya hidup / kepribadian 
9. Kelas produk 
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10. Pesaing  
11. Negara / wilayah geografis 
(Jamira et al., 2016) menjelaskan bahwa brand association merupakan 
suatu tindakan yang terkait dengan merek produk yang berada dalam memori 
yang terbentuk oleh pikiran dari konsumen itu sendiri. Terdapat empat indikator 
brand association menurut (Jamira et al., 2016) yaitu: 
1. Menimbulkan rasa suka terhadap merek 
2. Logo atau lambang merek bisa diingat dengan cepat.  
3. Merek memiliki kepribadian yang kuat.  
4. Merek itu berbeda dari yang lain. 
 
 
2.1.3. Brand Equity 
Merek yang baik dalam strategi pemasaran dapat disebut memiliki ekuitas 
merek yang kuat. (Bakhtiar & Jayanto, 2015) berpendapat bahwa CBBE 
(customer based brand equity) yaitu pada dasarnya menunjukkan pengaruh yang 
dimiliki oleh konsumen dengan pengetahuan merek yang dimilikinya terhadap 
pemasaran merek. (Emari, & Mogaddam, 2012) mengungkapkan bahwa brand 
equity adalah nilai tambah dalam produk dan jasa, nilai tersebut dapat 
mencerminkan bahwa bagaimana seorang konsumen dapat berfikir, merasa dan 
bertindak pada sebuah merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas. 
Menurut (Shahin, & Mahyari, 2012) brand equity berbasis konsumen yaitu 
saat mendekati subjek dari perspektif konsumen menjelaskan bahwa apakah 
seorang konsumen itu individu atau organisasi. Dalam hal ini mereka berpendapat 
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bahwa dalam sebuah merek, nilai harus dievaluasi oleh konsumen. Dalam 
pendapat (Heding & Bjerre, 2009) konsumen merasakan bahwa brand equity 
dianggap sebagai nilai tambahan pada suatu produk atau layanan jasa yang 
diasosiasikan melalui nama merek. 
Brand equity merupakan karakteristik produk yang memiliki daya tarik 
dengan nilai positif yang ditambahkan pada konsumen berupa penghargaan 
terhadap sebuah merek atau jasa (Rizky & Pantawis, 2011). Brand equity 
merupakan suatu aset dan liabilitas merek yang bersangkutan pada suatu merek, 
nama dan simbol yang dapat menambah tau mengurangi nilai yang ada dalam 
produk atau jasa kepada perusahaan atau konsumen (Chang & Chung, 2008). 
Dengan ini dari berbagai pendapat dapat disimpulkan bahwa brand equity 
merupakan nilai tambahan pada suatu produk merek atau jasa yang memiliki daya 
tarik tertentu sehingga konsumen dapat berfikir bahwa dalam produk atau jasa 
yang bersangkutan memiliki nama, harga, pangsa pasar, profitabilitas dan simbol 
yang dapat menambah atau mengurangi nilai pada produk merek tersebut.  Kotler 
berpendapat bahwa tingginya brand equity akan memberikan keutamaan dalam 
bersaing bagi perusahaan, yaitu: 
1. Perusahaan akan memiliki pengaruh dalam perdagangan yang lebih besar 
untuk melakukan tawar menawar dengan distributor dan pengecer karena 
konsumen berharap perusahaan menjual merek tersebut. 
2. Perusahaan dapat meningkatkan harga daripada kompetitor karena merek 
tersebut memiliki persepsi mutu yang lebih tinggi. 
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3. Dalam perusahaan dapat dengan mudah melakukan strategi pemasaran 
dengan memperluas produk karena produk tersebut memiliki kredibilitas 
yang tinggi. 
4. Dalam merek tersebut dapat menawarkan kepada perusahaan itu dengan suatu 
pertahanan pada persaingan harga. 
Menurut David A dan Aaker berpendapat bahwa brand equity diukur dan 
dikelompokkan menjadi lima ketegori, yaitu:  
1. Kesadaran merek (brand awareness) yang akan menunjukkan kesanggupan 
konsumen dalam mengenali atau mengingat suatu merek dari produk yang 
digunakan 
2. Asosiasi merek (brand association) merupakan kesan yang terdapat dalam 
benak konsumen dan muncul saat ingatan konsumen tersebut mengenai suatu 
merek. kesan yang terdapat dalam merek akan akan semakin meningkat 
seiring bertambahnya pengalaman konsumen dalam membeli produk. 
3. Persepsi kualitas merek (brand perceived quality) merupakan persepsi 
konsumen pada sebuah merek produk perusahaan. Perceived quality ini dapat 
menimbulkan tanggapan kualitas tentang suatu produk dimata konsumen 
karena hal ini merupakan persepsi konsumen. 
4. Loyalitas merek (brand loyalty) merupakan gambaran atas tingkat 
ketertarikan konsumen dengan merek produk. Dalam hal ini peran brand 
equity sangat berpengaruh pada kerentanan konsumen dari kompetitor, hal ini 
penting karena berkaitan dengan kinerja masa depan perusahaan. 
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5. Aset-aset merek lainny (other proprietary brand assets) brand equity dapat 
memberikan nilai kepada perusahaan atau konsumen. 
Menurut Aaeker dalam (Kotler dan Amstrong, 2008) terdapat lima sikap 
konsumen terhadap merek dari yang terendah sampai tertinggi, yaitu: 
1. Konsumen akan mengganti sebuah merek terutama pada alasan harga dan 
tidak ada kesetiaan merek. 
2. Apabila konsumen puas, ttidak ada alasan untuk beralih merek. konsumen 
akan puas dan merasa rugi apabila konsumen tersebut berganti merek. 
3. Konsumen yang menghargai merek tersebut akan menagnggapnya sebagai 
teman. 
4. Pelanggan akan sangat setia dengan merek tersebut. 
Dalam penelitian (Bakhtiar & Jayanto, 2015) terdapat tiga bahan sebagai 
kunci dari brand equity berbasis pelanggan yaitu: 
1. Munculnya brand equity mengakibatkan perbedaaan oleh respons konsumen. 
Apabila tidak ada perbedaan, inti dari produk nama merek adalah suatu 
komoditas dari produk. 
2. Akibat dari perbedaan respons konsumen yaitu tentang pengetahuan suatu 
merek yang terdiri dari fikiran, perasaan, citra, pengalaman dan keyakinan 
yang berhubungan dengan produk. 
3. Munculnya diferensial dari konsumen yang membentuk brand equity terdapat 
dalam persepsi, preferensiasi dan semua perilaku yang berhubungan dengan 
aspek pemasaran merek. 
24 
 
 
 
Brand equity merupakan aset dan liabilitas berupa pemahaman yang 
terdapat dalam suatu merek produk atau jasa yang dapat menimbulkan perbedaan 
pengukuran dari nilai ekuitas merek untuk meningkatkan nilai produk kepada 
konsumen (Jamira et al., 2016). Dalam hal ini terdapat empat indikator brand 
equity yaitu:  
1. Preferensi untuk memilih merek yang sama dalam segi kualitas atau harga. 
2. Pilihan untuk memilih merek dengan fitur produk yang serupa. 
3. Merek tersebut adalah merek yang menarik. 
4. Merek tersebut adalah merek yang menyenangkan. 
5. Merek tersebut adalah merek yang sudah terkenal. 
 
 
2.1.4. Brand Loyalty 
(Firdaus & Mariyudi, 2018) menyebutkan bahwa loyalitas diartikan 
sebagai suatu kesetiaan tanpa adanya paksaan sedangkan brand loyalty merupakan 
komitmen dimana konsumen tidak ingin berpindah pada produk merek atau jasa 
tertentu, konsumen akan merekomendasikan produk tersebut pada rekan atau 
keluarga sekalipun produk tersebut langka dipasaran.   
Brand loyalty masuk kedalam ukuran inti dari brand equity, karena brand 
equity  merupakan indikator yang berkaitan dengan keuntungan yang akan datang. 
Menurut (Rofiaty & Sudjatno, 2016) brand loyalty merupakan suatu perilaku 
keterkaitan konsumen dengan sebuah produk merek atau jasa yang mampu 
memberikan sebuah gambaran tentang anggapan seorang konsumen akan beralih 
pada merek lainnya atau tidak baik menyangkut harga atau atributnya.  
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(Fatema & Azad, 2013) brand loyalty merupakan sebuah komitmen dari 
konsumen yang menjanjikan keinginan untuk kembali terhadap produk merek 
yang menguntungkan bagi konsumen. Menurut (Bennett & Rundle, 2002) 
mendefinisikan brand loyalty merupakan bagian dari multidimensi dan termasuk 
dalam preferensi sikap dan komitmen perilaku disisi lain brand loyalty juga 
menunjukkan jumlah suatu merek pada suatu pangsa pasar. 
(Kurniawan, 2017) mendefinisikan bahwa loyalitas merek (brand loyalty) 
merupakan cerminan tingkat keterikatan konsumen dengan suatu merek produk 
atau jasa.. Menurut penelitian (Pramono, 2013) menyebutkan bahwa dalam 
loyalitas pelanggan pada suatu merek adalah faktor penting untuk kemajuan suatu 
perusahaan untuk menghadapi persaingan yang kompetitif. 
(Broadbent & Bridson, 2010) mendefinisikan loyalitas sebagai komitmen 
yang harus dipegang teguh untuk membeli kembali atau berlangganan untuk suatu 
produk atau jasa secara konsisten di masa depan, sehingga menyebabkan 
intensitas merek secara berulang, meskipun pengaruh situasional dan upaya 
pemasaran berpotensi beralihnya perilaku. Konsumen dituntut untuk sejauh mana 
individu tersebut dapat berkomitmen. Sehingga perusahaan mengetahui perilaku 
konsumen tersebut dengan mengamati brand yang dikonsumsi. 
Kesimpulan dari beberapa definisi diatas bahwa brand loyalty merupakan 
kesetiaan konsumen terhadap merek produk atau jasa yang sering dikonsumsi 
danakan melakukan pembelian ulang kembali serta tidak ingin berpindah pada 
merek produk yang lain karena merasa diuntungkan. Menurut Jill Griffin dalam 
penelitian (Firdaus & Mariyudi, 2018) menyebutkan bahwa terdapat empat jenis 
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loyalitas apabila dalam hal keterkaitan berpotensi rendah dan tinggi saat 
diklarifikasi silang dengan pola pembelian ulang. Adapun jenis loyalitas 
konsumen yaitu: 
1. Tanpa Loyalitas  
Untuk hal ini terdapat beberapa konsumen yang tidak peduli dengan loyalitas 
pada suatu produk merek atau jasa tertentu. Oleh karena itu, adanya suatu 
usaha yang dapat terhindar dari kelompok no loyalty ini karena kelompok 
tersebut tidak akan menjadi konsumen loyal atau setia. 
2. Loyalitas yang Lemah (inertia loyality) 
Merupakan salah satu jenis loyalitas dengan keterikatan yang rendah terhadap 
suatu merek produk atau jasa dengan pembelian ulang yang tinggi. Biasanya 
konsumen dengan perilaku tersebut membeli berdasarkan kebiasaan. 
3. Loyalitas Tersembunyi (laten loyality) 
Loyalitas ini merupakan loyalitas dengan keterikatan yang lumayan tinggi 
yang disertai dengan tingkat pembelian ulang yang rendah. Konsumen 
dengan sikap tersebut berdasarkan pada pengaruh dari faktor situasional 
daripada sikapnya. 
4. Loyalitas Premium (premium loyalty) 
Apabila loyalitas ini terjadi dengan tingkat keterikatan yang tinggi dengan 
berjalan secara selaras dengan aktivitas pembelian kembali. Jenis loyalitas ini 
sangat diharapkan oleh setiap perusahaan dikarenakan adanya usaha 
preference yang tinggi.  
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Menurut Aaker 1997 dalam (Yunitasari & Yuniawan, 2006) ada beberapa 
tingkatan loyalitas secara berturut-turut mulai dari tingakatn paling rendah yaitu: 
1. Berpindah-pindah (switches) 
2. Konsumen yang mempunyai sifat kebiasaan (habitual buyer) 
3. Konsumen dengan sifat puas dengan biaya peralihan (satisfied buuyer) 
4. Konsumen yang menyukai merek (likes the brand) 
5. Konsumen yang mempunyai sifat komitmen (commited buyer) 
Menurut (Jamira et al., 2016) brand loyalty merupakan perilaku konsumen 
terhadap produk tertentu yang dapat memberikan kepuasan dalam kebutuhan yang 
dapat menimbulkan perasaan positif pada suatu merek tersebut. Indikator dari 
brand loyalty tersebut adalah: 
1. Loyalitas pada merek.  
2. Preferensi untuk membeli atau menggunakan kembali merek yang sama.  
3. Kecenderungan untuk selalu menyarankan merek yang sama untuk orang 
lain. 
4. Pilihan pertama dibanding merek lain. 
 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Dalam penulisan ini mengacu pada penelitian terdahulu guna untuk 
mempermudah pengumpulan data. Penelitian tersebut adalah: 
1. Soyoung Booa, James Busser dan Seyhmus Baloglu 2009 
Penelitian yang dilakukan oleh (Boo, Busser, & Baloglu, 2009), dengan 
judul “Tourism Management A Model Of Customer-Based Brand Equity And Its 
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Application To Multiple Destinations”. Penelitian ini menguji informasi empiris 
untuk mengembangkan tujuan merek model dengan menggunakan model ekuitas 
merek berbasis pelanggan melalui proses skala puri, memastikan kehandalan dan 
validitas. Model yang diusulkan dan model alternatif diuji dengan sampel survei 
online dari Las Vegas dan Atlantic City pengunjung. Hasil penelitian ini 
memberikan dukungan untuk konsep ekuitas merek berbasis pelanggan dan 
menguatkan aplikasi untuk konteks tujuan. 
2. Erna Listiana, 2015 
Penelitian yang dilakukan oleh (Listiana, 2015), dengan judul “Tourism 
Management: Country of Origin Image and It’s Impact on Brand Association, 
Perceived Quality and Brand Loyalty”. Teknik analisis yang digunakan adalah 
Structual Equation Modeling dengan berdasarkan program AMOS. Hasil dari 
penelitian ini menunjukkan bahwa band association memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap brand loyalty.  
Brand association memiliki respon kognitif responden yang terkait dengan 
informasi dan pengetahuan konsumen tentang produk, hal ini dapat menimbulkan 
respon konatif yaitu munculnya tindakan positif terhadap kesetiaan merek suatu 
produk yang diamati secara langsung.  
3. Chengxiao Hou, 2016 
Penelitian yang dilakukan oleh (Hou, 2016) , dengan judul “The 
Relationship Among Brand Awareness, Brand Image, Perceived Quality, Brand 
Trust, Brand Loyalty and Brand Equity of Customer in China'S Antivirus 
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Software Industry” menemukan bahwa brand trust terkait positif dengan brand 
equity dengan menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM).  
Hasil yang diperoleh dari penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan 
merek memiliki pengaruh langsung terhadap ekuitas merek sebagai ß = 0,65, 
hasilnya adalah mendukung sedangkan kepercayaan merek adalah terkait positif 
terhadap ekuitas merek, loyalitas merek berpengaruh langsung ke ekuitas merek 
sebagai ß = 0,31, hasilnya adalah support. 
4. Hossien Emari dan  Ali Jafari, 2012 
Penelitian yang dilakukan oleh (Emari et al., 2012) dengan judul “The 
mediatory impact of brand loyalty and brand image on brand equity”. Teknik 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) 
dengan perangkat lunak Smart PLS yang digunakan untuk mengkonfirmasi 
hubungan antar variabel. Hasil yang diperoleh yaitu menunjukkan bahwa brand 
association memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand equity.  
Pengujian hipotesis yang menggunakan nilai t menujukkan bahwa brand 
association signifikan dan memiliki nilai positif terhadap brand equity, hal ini 
membuktikan bahwa semakin tinggi tingkat hubungan atau tingkat yang dibentuk 
dalam pikiran oleh konsumen semuanya terkait dengan merek sepeda motor 
Honda, maka semakin tinggi nilai brand equity pada produk tersebut. 
5. Abdullah Alhaddad, 2014 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Alhaddad, 2014) dengan judul 
“The Effect Of Brand Image And Brand Loyalty On Brand Equity” menemukan 
hasil bahwa brand loyalty berpengaruh positif signifikan terhadap brand equity, 
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penelitian tersebut menggunakan teknik SPSS. Dalam hal ini bidang pemasaran 
dan manajer merek dapat menciptakan brand equity dengan berfokus pada 
penciptaan brand loyalty dan brand image.  
 
 
2.3. Kerangka Berfikir  
Menurut (Sugiyono, 2016) kerangka berfikir merupakan penjelaskan 
secara teoritis pertautan agar variabel yang akn diteliti. Jadi, secara teoritis perlu 
dijelaskan hubungan antar variabel independen dan dependen. Oleh karena itu, 
seorang peneliti harus menguasai teori-teori ilmiah sebagai dasar bagi 
argumentasi dalam menyusun kerangka pemikiran yang membuahkan hipotesis. 
Kriteria utama agar suatu kerangka pemikiran bisa meyakinakan sesama ilmuan 
adalah alur pikiran yang logis dalam membanggun suatu kerangka berfikir yang 
membuahkan kesimpulan yang berupa hipotesis. 
Gambar 2.1 
Model Kerangka Berfikir 
 
31 
 
 
 
Kerangka berfikir diatas menjelaskan bahwa variabel dependen Brand 
Trust dan Brand Association berpengaruh langsung pada Brand Equity yang 
dimediasi langsung oleh Brand Loyalty sedangkan variabel independent yaitu 
Brand Equity dipengaruhi langsung oleh Brand Loyalty. Pengaruh Brand Loyalty 
signifikan memediasi Brand Trust terhadap Brand Equity dan Brand Association. 
 
 
2.4.  Hipotesis 
Menurut penelitiannya (Kerlinger,1973:18 dan Tuckman,1982:5) dalam 
(Harnovinsah, 1992) dugaan terhadap hubungan antara dua variable atau lebih. 
Sudjana (1992:219) mengartikan hipotesis adalah asumsi atau dugaan mengenai 
suatu hal yang dibuat untuk menjelaskan hal itu yang sering dituntut untuk 
melakukan pengecekannya. Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka dapat 
dibuat hipotesis sebagai berikut:  
1. Pengaruh brand trust  terhadap  brand loyalty. 
Dalam pendapat (Ayesha Rizky, 2017) keyakinan yang ada pada 
pelanggan disebabkan karena adanya kepercayaan yang melibatkan pada suatu 
barang yang diinginkannya. Kenyamanan yang diperoleh dari suatu barang yang 
diinginkannya adalah bentuk dari sikap pelanggan terhadap produk tersebut. Oleh 
karena itu, perilaku positif dan niat baik akan muncul ketika satu pihak 
mempercayai pihak lain sebagai bukti kepercayaan dalam membeli sebuah produk 
atau jasa tertentu.  
Jaminan kualitas yang didapatkan dalam suatu produk dengan harapan 
konsumen dapat memenuhi kebutuhannya maka merek yang diproduksi oleh 
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perusahaan yang sudah berkembang dapat meyakinkan konsumen dengan 
mereknya. Dengan demikian konsumen akan semakin yakin dan percaya dengan 
produk pilihannya dan secara tidak langsung perusahaan akan memiliki kesetiaan 
konsumen dan kesetiaan merek yang kuat karena adanya kepercayaan. Konsumen 
akan memiliki kepercayaan merek, menyukai merek dan konsumen dapat 
menganggap bahwa merek tersebut menjadi bagian dari pemiliknya.  
Menurut (Marist et al., 2014) dalam penlitiannya menganalisis bahwa 
kepercayaan merek memiliki efek negatif terhadap loyalitas merek, hal ini karena 
kepercayaan konsumen pada suatu merek dan pada keinginan untuk membeli 
merek disebabkan karena hanya menginginkan kebutuhan atau tujuan semata 
yang dimiliki konsumen yang dipenuhi oleh kemamuan merek.  Sedangkan 
menurut (Meta & Bunga, 2017) berkembngnya loyalitas merek karena adanya 
unsur kepercayaan. Dalam hal ini kepercayaan sudah tidak diragukan lagi sebagai 
alat yang kuat untuk menghubungkan antara pelanggan dengan perusahaan 
sebagai salah satu strategi dalam mengembangkan produk. Dari penjabaran 
tersebut maka dapat dihipotesiskan sebagai berikut:  
H1 : Ada pengaruh secara signifikan brand trust  terhadap  brand loyalty. 
  
2. Pengaruh brand associatios  terhadap brand loyalty.  
Assosiasi merek dianggap sebagai kekuatan untuk mempermudah merek 
dan juga mudah untuk diingat selain itu, loyalitas merek dapat mempengaruhi 
gaya berfikir konsumen yang dapat mengarah pada pembelian produk secara 
berulang, Aaker 1991 dalam (Severi & Ling, 2013). Dalam penelitian yang 
dilakukan oleh (Atilgan, 2014; Yoo, 2000) menyatakan bahwa konsumen 
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memiliki asumsi lebih pada assosiasi merek yang bersifat positif, konsumen akan 
bersikap loyal terhadap merek begitu juga sebaliknya. Dengan demikian assosiasi 
merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 
Dari sudut pandang (Jamira et al., 2016) mengatakan bahwa brand loyalty 
memiliki pengaruh positif terhadap brand association begitu juga sebaliknya 
dalam brand loyalitas berpengaruh positif terhadap brand association. (Woo & 
Sun, 2008) berpendapat bahwa brand association memiliki dampak positif pada 
brand loyalty. Oleh karena itu dapat dipostulatkan sebagai berikut:  
H2 : Ada pengaruh secara signifikan brand association  terhadap  brand loyalty 
 
3. Pengaruh brand trust  terhadap brand equity. 
Menurut penelitian (Liao, 2015) dalam model penelitiannya bahwa 
kepercayaan dipengaruhi oleh tingkat nilai yang dirasakan, kepuasan dan 
komitmen. Hasil dari timbulnya kepercayaan merek adalah loyalitas merek, 
ekuitas merek, dan niat membeli. Atribut yang terdapat dalam suatu produk secara 
tidak langsung mengandung promosi yang dapat meningkatkan kepercayaan 
merek dan integritas yang dapat mendorong loyalitas merek dan ekuitas merek. 
Salah satu kunci untuk hubungan jangka panjang yang sukses adalah kepercayaan 
(Delgado & Munuera, 2001).  
Sedangkan menurut (Ayesha Rizky, 2017) berpendapat bahwa 
kepercayaan yang diberikan kepada konsumen secara lebih menunjukkan sifat 
dari ekuitas produk tersebut dan loyalitas yang diberikan akan lebih berkualitas. 
Penelitian tersebut didukung dengan teori bahwa ekuitas merek dinyatakan 
sebagai relational market based asset, sif  at yang dapat membangun kepercayaan 
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merupakan kunci karakteristik dari kesuksesan sebuah hubungan jangka panjang 
apapun. Menurut (Maria, Loureiro, et.al 2014) bahwa kepercayaan sebagai afektif 
dan bukan kognitif, analitis membangun yang dapat menjadi proxy untuk ekuitas 
merek. oleh karena itu kepercayaan kepada merek dapat memberi pengaruh positif 
pada ekuitas merek. Dari penjelasan diatas meka dapat dihipotesiskan: 
H3 : Ada pengaruh secara signifikan brand trust  terhadap  brand equity 
 
4. Pengaruh brand association terhadap brand equity. 
Penelitian (Morgan, 2000) menyatakan bahwa dalam mempelajari ekuitas 
merek yaitu dari segi kualitas yang dirasakan, kesadaran merek, asosiasi merek 
dan kesetiaan merek. Ekuitas merek perlu adanya evaluasi dalam menangani 
pengetahuan konsumen, keakraban dan asosiasi yang berhubungan dengan merek 
pernyataan tersebut diungkapkan oleh (Park & Srinivasan, 1994) dalam (Nigam & 
Kaushik, 2011). Asosiasi merek merupakan elemen kuat yang dapat membantu 
keterikatan ekuitas merek sehingga mudah untuk diingat (Severi & Ling, 2013).  
Dalam penelitian (Darminto & Kurnia, 2015) menyatakan bahwa persepsi 
ekuitas produk terhadap konsumen masih rendah, upaya yang dilakukan adalah 
peningkatan ekuitas merek terhadap suatu produk. Hasil penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa asosiasi merek tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap ekuitas merek. Sedangkan menurut (Emari et al., 2012) asosiasi merek 
dapat didefinisikan sebagai informasi yang terkait dengan simpul dalam memori, 
hal tersebut dapat menghasilkan suatu pemikiran dalam benak konsumen. Dalam 
penelitian ini menyimpulkan bahwa hubungan antara asosiasi merek dan ekuitas 
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merek bersifat posistif dimana ekuitas merek merupakan dimensi yang saling 
terikat erat. 
H4 : Ada pengaruh secara signifikan brand association  terhadap  brand equity 
 
5. Pengaruh brand loyalty terhadap brand equity. 
Penelitian yang dilakukan oleh (Maria et al., 2014) menyatakan bahwa 
prioritas pelanggan yang tinggi dalam suatu merek akan menimbulkan keinginan 
yang kuat untuk memberikan loyalitasnya terhadap suatu merek. Terciptanya 
loyalitas merek yang tinggi akan membuat ekuitas merek meningkat. Dalam 
penelitian terdahulu juga mengungkapkan bahwa ekuitas merek yang tinggi dapat 
menghasilkan loyalitas merek yang tinggi (Chang & Liu, 2009). Dalam penelitian 
(Rahardhian, et al., 2015) menghasilkan bahwa loyalitas merek memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap ekuitas merek. 
(Aaker, 1991) menjelaskan loyalitas merek mencerminkan seberapa besar 
keyakinan pelanggan terhadap produk ketika produk tersebut memiliki perubahan 
baik dalam harga maupun fitur produk. (Kim et al. 2008) berpendapat bahwa 
komitmen dalam loyalitas merek dipercaya dapat membeli produk kembali 
dengan memberikan layanan yang memuaskan, sehingga dapat mempengaruhi 
pembelian merek yang sama. (Delgadoe et al,. 2005) Loyalitas merek sebagai 
penggerak utama dalam ekuitas merek, hal ini menimbulkan keuntungan dan hasil 
pemasaran tertentu, contoh dapat mengurangi biaya pemasaran, premi harga, 
pangsa pasar, dan leverage perdaganagan yang lebih besar, yang memiliki 
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keterkaitan erat dengan ekuitas merek. pernyataan tersebut tertuang dalam jurnal  
(Emari et al., 2012) 
H5 : Ada pengaruh secara signifikan brand loyalty  terhadap  brand equity 
 
6. Pengaruh brand loyalty memediasi brand trus dan brand association 
terhadap brand equity. 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Ayesha Rizky, 2017) menunjukkan 
bahwa brand trust terhadap brand equity yang dimediasi oleh brand loyalty 
memperoleh nilai berdasarkan t-hitung yaitu 2.380 ≥ 1.96. Hal tersebut 
menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara brand trust 
terhadap brand equity yang dimediasi oleh brand loyalty. Dalam hal ini dapat 
dikatakn bahwa brand loyalty dinyatakan mampu memediasi pengaruh brand 
trust terhadap brand equity.  
Menjelaskan hasil yang diperoleh dari (Gil & Andre, 2007) yang 
menunjukkan bahwa efek dari brand association terhadap brand equity tidak 
signifikan. Akan tetapi, hal tersebut ditengahi oleh brand loyalty yang berperan 
sebagai mediasi antara brand association dan brand equity dari hasil tersebut 
mendapatkan hasil yang positif dan signifikan, dengan demikian dapat 
disimpukan dari penelitian tersebut bahwa adanya pengaruh brand loyalty dalam 
memediasi brand association dan brand equity. 
H6 : Ada pengaruh secara signifikan brand loyalty memediasi brand trus dan 
brand association terhadap brand equity. 
 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
 Adapun waktu yang akan dilaksanakan dalam penelitian ini yaitu mulai 
dari penyusunan proposal hingga tersusunnya laporan penelitian dan data sudah 
benar-benar terkumpul. Wilayah yang menjadi objek penelitian ini adalah 
pengunjung Obyek Wisata Air Umbul Ponggok yang berusia ≥ 18 tahun dan 
pengunjung Umbul Ponggok karena diusia tersebut pengunjung dapat memahami 
persepsi dari Umbul Ponggok. 
 
 
3.2. Jenis Penelitian 
  Penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif.  Menurut 
(Ferdinand, 2014), penelitian kuantitatif yaitu sebuah proses penelitian yang dapat 
membangun hipotesis dan menguji secara empirik hipotesis yang diteliti tersebut. 
Penelitian ini termasuk penelitian survei, yaitu pengumpulan data menggunakan 
kuesioner.  
Penelitian ini menggunakan jenis kausal komparatif yaitu penelitian yang 
dilakukan untuk mengetahui perbandingan suatu variabel antara subjek yang 
berbeda dengan dengan waktu yang berbeda serta menemukan sebab akibatnya 
(Fandy et al., 2017). Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh brand trust 
dan brand association terhadap brand equity dengan mediasi brand loyalty 
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3.3. Populasi, Sample, dan Teknik Pengambilan Sample 
3.3.1. Populasi 
Menurut (Amirullah, 2012), populasi merupakan seluruh kumpulan dari 
elemen yang memiliki sejumlah karakteristik umum yang terdapat pada bidang-
bidang yang ingin diteliti.  
Dalam penelitian (Sugiyono, 2016), populasi merupakan wilayah 
generalisasi yang terdiri dari obyek, dimana dalam obyek tersebut mempunyai 
kuantitas dan karakteristik yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian dapat ditarik kesimpulannya oleh peneliti. Dalam hal ini peneliti 
mengambil populasi pengunjung Umbul Ponggok sebagai bahan penelitian. Populasi 
dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya. 
 
 
3.3.2. Sample  
Menurut (Ferdinand, 2014), mendefinisikan bahwa sampel merupakan 
himpunan atau perkumpulan dari populasi , terdiri dari beberapa anggota populasi.  
Himpunan tersebut diambil karena banyak kasus yang tidak mungkin dari seluruh 
anggota populasi dapat diteliti, oleh karena itu peneliti membentuk sebuah 
perwakilan populasi yang disebut sampel. Sampel merupakan bagian dari 
populasi.  
Penelitian ini menggunakan analisis multivariate dengan korelasi atau 
regresi berganda dan jumlah populasi pada penelitian ini tidak diketahui 
jumlahnya. Menurut (Sugiyono, 2018) hal tersebut dengan menggunakan rumus 
Cochran yaitu:   
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       (dibulatkan menjadi 100) 
Keterangan: 
  Jumlah sampel yang diperlukan  
   Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 
   Peluang benar 50% = 0,5 
   Peluang salah 50% = 0,5 
   Tingkat kesalahan sampling eror (10%) 
Uji cochran digunakan untuk menentukan apakah lebih dari dua varian 
berbeda secara signifikan, merupakan uji sisi untuk outlier, dalam kriteria 
pengujian hanya menguji varian standar deviasi tersebsar. Dilihat dari hasil 
perhitungan diatas dalam pengambilan sample yaitu 96,04 hal ini dibulatkan 
menjadi 100 responden agar memudahkan peneliti dalam melakukan penelitian 
pada pengunjung Umbul Ponggok.  
 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sample   
Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
penarikan sampel secara acak/ random (Probability Sampling). Menurut 
(Sugiyono, 2016), probability sampling adalah teknik pengambilan sample yang 
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memberikan peluang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi 
anggota sample, pemilihan sample bersifat objektif, estimasi parameter dapat 
dilakukan, bisa dapat diperkirakan.  
Dalam teknik pengambilan sampel, peneliti menggunakan Simple Random 
Sampling merupakan proses pengambilan sample dari populasi yang dilakukan 
secara acak tanpa memperhatikan strata yang berada didalam populasi tersebut 
(Sugiyono, 2016). Menurut (Amirullah, 2012), sistem random sampling masing-
masing mempunyai elemen populasi yang memungkinkan memiliki pemilihan 
yang sama. Oleh karena itu setiap elemen dapat dipilih dengan bebas dari setiap 
elemen lainnya. 
 
  
3.4.  Data dan Sumber Data 
Menurut (Hayati, 2015), metode kuantitatif disebut juga metode 
tradisional karena metode ini sudah lama digunakan oleh peneliti sebagai metode 
penelitiannya sehingga metode ini sudah mentradisi. Data yang ditemukan dalam 
metode ini berupa angka-angka dan analisis dengan menggunakan statistic 
sehingga metode ini dapat diartikan sebagai metode discovery.  
1. Data Primer 
Data primer, yaitu data yang didapatkan secara langsung dari obyek 
penelitian observasi, wawancara, diskusi dan penyebaran kuesioner (Sugiyono, 
2016). Data primer dari penelitian ini adalah  persepsi pengunjung terhadap umbul 
ponggok dengan mengisi kuesioner. 
2. Data Sekunder  
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Data sekunder merupakan data yang didapatkan secara tidak langsung 
memberikan data kepada pengumpul atau pencari data, misalnya lewat orang lain 
atau lewat dokumen (Sugiyono, 2016). Data sekunder dari penelitian ini yaitu 
penelitian terdahulu berupa artikel jurnal. 
 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
1. Dokumentasi 
Peneliti menggunakan teknik dokumenasi untuk menambah literatur yang 
diperlukan, mengumpulkan data yang sudah tersedia dalam catatan dokumen. 
Dokumentasi merupakan fakta dan data tersimpan dalam berbagai bahan yang 
berbentuk dokumentasi seperti buku, jurnal, laporan  yang berfungsi sebagai 
pendukung dan pelengkap data primer yang diperoleh melalui kuesioner. 
2. Kuesioner 
Dalam hal ini peneliti menggunakan pengumpulan data dengan metode 
kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan secara tertulis kepada responden untuk 
dijawab atau diisi oleh reponden tersebut (Sugiyono, 2016). Penelitian ini 
menggunakan angket tertutup yaitu, pertanyaan yang mengharapkan jawaban 
singkat atau mengharapkan responden untuk memilih salah satu alternatif jawaban 
dari pertanyaan yang telah tersedia.  
Dalam kuesioner ini menggunakan angket penelitian  Skala Likert yaitu 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan presepsi seseorang atau 
sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2016). Secara spesifik 
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fenomena sosial disebut dengan variabel penelitian. Skala Likert yang berarti 
sebuah ekstensi dari skala sematik. Dalam hal ini perbedannya adalah skala ini 
menggunakan lebih dari satu item pertanyaan, dimana beberapa pertanyaan 
digunakan untuk menjelaskan sebuah konstruk lalu jawaban dijumlahkan. 
Untuk mengetahui angket tingkat brand trust, brand association, brand 
loyalty dan brand equity dalam private label, bentuk jawaban dan pemberian skor 
yang dapat digunakan berdasarkan Skala Likert sebagai berikut:  
a. Jawaban SS, adalah Sangat Setuju diberi skor 5 
b. Jawaban S, adalah Setuju diberi skor 4 
c. Jawaban N, adalah Netral diberi skor 3 
d. Jawaban TS, adalah Tidak Setuju diberi skor 2 
e. Jawaban STS, adalah Sangat Tidak Setuju diberi skor 1 
 
 
3.6.   Variabel Penelitian 
Variabel penelitian merupakan suatu atribut, sifat atau nilai dari orang, 
obyek, organisasi atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 
2016). Sehingga peneliti mendapatkan informasi yang valid dari tema 
penelitiannya. 
  
3.6.1. Variabel Bebas (Variabel Independen) 
Menurut (Sugiyono, 2016), variabel ini sering disebut sebagai variabel 
stimulus, prediktor, dan antacedent. Dalam Bahasa Indonesia sering disebut 
sebagai variabel bebas. Variabel bebas atau independen adalah variabel yang 
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mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya  atau timbulnya variabel 
dependen (terikat). Jadi, variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi 
variabel lain (Liana, 2009). Maka variabel bebas atau variabel independen dalam 
penelitian ini adalah Brand Trust dan Brand Associations. Adapun indikator dari 
variabel tersebut yaitu: 
1. Brand Trust 
a. Percaya pada merek 
b. Merek memberikan rasa aman 
c. Merek jujur kepada konsumen 
2. Brand Association 
a. Menimbulkan rasa suka terhadap merek 
b. Logo atau lambang merek bisa diingat dengan cepat.  
c. Merek memiliki kepribadian yang kuat.  
d. Merek itu berbeda dari yang lain 
 
 
3.6.2. Variabel Terikat (Variabel Dependen) 
Menurut (Sugiyono, 2016), variabel ini sering disebut sebagai variabel 
output, kriteria, konsekuen. Dalam Bahasa Indonesia sering disebut sebagai 
variabel terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Variable dependen disebut juga 
variabel yang diduga sebagai akibat (persumed effect veriable). Variabel terikat 
atau variabel dependent dalam penelitian ini adalah Brand Equity. Adapun 
indikator dari variabel tersebut yaitu: 
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1. Brand Equity 
a. Preferensi untuk memilih merek yang sama dalam segi kualitas atau harga. 
b. Pilihan untuk memilih merek dengan fitur produk yang serupa. 
c. Merek tersebut adalah merek yang menarik 
d. Merek tersebut adalah merek yang menyenangkan 
e. Merek tersebut adalah merek yang sudah terkenal 
 
 
3.6.3. Variabel Mediasi (Variabel Intervening) 
Variabel yang secara teoritis mempengaruhi hubungan antara variabel 
independen dengan variabel dependen adalah disebut sebagai variabel intervening. 
Menurut (Sugiyono, 2016) variabel intervening merupakan variabel penyela atau 
variabel yang terletak diantara variabel independen dan variabel dependen, 
sehingga variabel independen tidak langsung dapat mempengaruhi berubahnya 
atau timbulnya variabel dependen. Pengaruh hubungan variabel intervening antara  
variabel independen dengan variabel dependen dapat disebut juga variabel tidak 
langsung (Liana, 2009). Variabel intervening yang digunakan yaitu Brand 
Loyalty. Adapun indikator dari variabel tersebut yaitu: 
1. Brand Loyalty 
a. Loyalitas pada merek.  
b. Preferensi untuk membeli atau menggunakan kembali merek yang sama.  
c. Kecenderungan untuk selalu menyarankan merek yang sama untuk orang 
lain. 
d. Pilihan pertama dibanding merek lain. 
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3.7. Definisi Operasional Variabel 
 
 Definisi operasional variabel dapat dirumuskan oleh peneliti mengenai 
istilah yang terdapat pada masalah dengan tujuan untuk menyamakan persepsi 
antara peneliti dengan responden yang akan diteliti. Aspek dalam penelitian ini 
memberikan informasi berupa petunjuk kepada peneliti mengenai cara mengukur 
suatu variabel. Variabel tersebut akan didefinisikan secara teoritis dan 
operasional, setiap variabel dijabarkan dalam beberapa deskripsi dan masing-
masing dari deskripsi tersebut dioperasionalkan dengan beberapa indikator. 
 
Tabel 3.1 
Operasional Variabel 
 
Variabel Definisi Indikator 
Brand 
Trust 
Brand Trust merupakan 
kepercayaan/keyakinan 
konsumen terhadap produk 
yang dibelinya dengan 
segala resikonya.  
Brand trust memiliki peran 
untuk mengambil keputusan 
dalam pembelian produk 
dan menentukan analisa 
evaluasi untuk mempercayai 
suatu merek (Zengin, 2016). 
1. Percaya pada 
merek 
2. Merek 
memberikan rasa 
aman 
3. Merek jujur 
kepada konsumen 
 
Brand 
Associations 
Brand aasociation 
merupakan suatu tindakan 
yang terkait dengan merek 
produk yang berada dalam 
memori yang terbentuk oleh 
pikiran dari konsumen itu 
sendiri (Jamira et al., 2016; 
Nigam & Kaushik, 2011). 
1. Menimbulkan 
rasa suka 
terhadap merek 
2. Logo atau 
lambang merek 
bisa diingat 
dengan cepat.  
3. Merek memiliki 
kepribadian yang 
kuat.  
4. Merek itu 
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berbeda dari yang 
lain  
Brand 
Loyalty 
Brand loyalty merupakan 
perilaku konsumen terhadap 
produk tertentu yang dapat 
memberikan kepuasan 
dalam kebutuhan yang dapat 
menimbulkan perasaan 
positif pada suatu merek 
tersebut (Jamira et al., 2016; 
Kurniawan, 2017). 
1. Loyalitas pada 
merek.  
2. Preferensi untuk 
membeli atau 
menggunakan 
kembali merek 
yang sama.  
3. Kecenderungan 
untuk selalu 
menyarankan 
merek yang sama 
untuk orang lain. 
4. Pilihan pertama 
dibanding merek 
lain. 
 
 
Brand 
Equity 
Brand equity merupakan 
aset berupa pemahaman 
yang terdapat dalam suatu 
merek produk yang dapat 
menimbulkan perbedaan 
pengukuran dari nilai 
ekuitas merek untuk 
meningkatkan nilai produk 
kepada konsumen (Balaji, 
2011; Jamira et al., 2016) 
1. Preferensi untuk 
memilih merek 
yang sama dalam 
segi kualitas atau 
harga. 
2. Pilihan untuk 
memilih merek 
dengan fitur 
produk yang 
serupa. 
3. Merek tersebut 
adalah merek 
yang menarik 
4. Merek tersebut 
adalah merek 
yang 
menyenangkan 
 
 
3.8.  Teknik Analisis Data 
Setelah data peneliti terkumpul, peneliti  dapat melakukan analisis data. 
Proses data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh reponden atau sumber 
data lain terkumpul (Sugiyono, 2016). Analisis data yang digunakan dalam 
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penelitian adalah dengan menggunakan Analisis Jalur (Path Analisis) yaitu teknik 
analisis yang digunakan untuk memperlajari hubungan kausal antara variabel 
bebas dan variabel tak bebas (Kadir, 2015).  
Pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan 
aplikasi SPSS for windows versi 20.0. aplikasi ini digunakan untuk melakukan 
analisis statistik seperti: uji asumsi klasik, uji regresi, analisis jalur antara dua 
variabel atau lebih. Penelitian ini untuk menganalisis pengaruh variabel 
independen brand trust dan brand association dan variabel dependen brand 
loyalty dengan variabel mediasi brand equity. 
  
 
3.8.1. Uji Kualitas Data 
Penelitian yang mengukur variabel dengan menggunakan instrumen 
kueioner harus melakukan pengujian kualitas terhadap data yang diperoleh. 
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah instrumen yang digunakan valid 
dan reliabel sebab kebenaran data yang diolah sangat menentukan kualitas hasil 
penelitian. 
   
1. Uji Validitas 
Menurut (Setiara Putra, et al., 2014) menjelaskan bahwa uji validitas 
merupakan keunggulan dan kefasihan dalam menggunakan alat ukur. Hasil 
penelitian valid apabila terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan 
data yang sesungguhnya terjadi pada obyek yang diteliti. Instrumen dapat 
dikatakan valid apabila instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa 
yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2016).  
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Menurut (Setiara Putra et al., 2014) jika r hitung ≥ r tabel (uji dua pihak 
dengan signifikan 0,05) maka instrumen atau item pertanyaan berkolerasi 
signifikan terhadap skor total maka dinyatakan valid begitu juga sebaliknya jika r 
hitung ≤ r tabel (uji dua sisi dengan signifikan 0,05) maka instrumen atau item 
pertanyaan tidak berkolerasi signifikan terhadap skor total (dinyatakan tidak 
valid). 
 
2. Uji Reliabilitas 
Apabila uji reliabilitas dari intrumen tersebut secara konsisten 
memunculkan hasil yang sama setiap kali dilakukan pengukuran sebuah scale atau 
instrumen pengukur data maka data yang dihasilkan disebut riliabel atau 
terpercaya (Ferdinand, 2014). Dalam metode uji reliabilitas ini adalah dengan 
menggunakan metode cronbach’s alpha yang dimana satu kuisioner dianggap 
reliabel apabila cronbach’s alpha ≥ 0.60 (Kuncoro, 2013). 
Reliabilitas merupakan indikator yang dapat menunjukkan sejauh mana 
alat pengukur yang digunakan dapat dipercaya atau diandalkan hal ini 
menunjukkan bahwa sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten apabila 
pengukuran tersebut dilakukan dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama dan 
menggunakan alat ukur yang sama. Suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel 
apabila jawaban dari kuesioner tersebut konsisten atau stabil dari waktu ke waktu 
(Widi, 2011). 
  
 
 
 
 
49 
 
 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
Uji ini dilakukan untuk mengetahui bahwa data yang diperoleh adalah sah 
(tidak dapat penyimpangan). Untuk meyakinkan bahwa persamaan garis regresi 
yang diperoleh adalah linear dan dapat dipergunakan valid untuk mencari 
peramalan, maka akan dilakukan uji asumsi klasik sebagai berikut.  
1. Uji Normalitas 
Dalam praktek, pengujian tentang asumsi ini menentukan jenis teknik 
analisis atau statistik uji yang akan digunakan. Pengujian asumsi distribusi normal 
bertujuan untuk mempelajari apakah distribusi sampel yang terpilih berasal dari 
sebuah distribusi populasi normal atau tidak normal (Kadir, 2015). Variabel 
pengganggu dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, hal ini untuk 
memenuhi asumsi zero mean jika variabel distribusi normal maka variabel yang 
diteliti juga berdistribusi normal.  
Signifikan pada hasil uji normalitas dengan menggunakan One Sample 
Kolmogroov-Smirnov Test. Ketentuan suatu model regresi berdistribusi secara 
normal apabila probability dan  Kolmogroov-Smirnov lebih besar dari (p˃0,05). 
 
2. Uji Multikolinearitas  
Uji multikoloniearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Pada model regresi 
yang baik seharusnya tidak terjadi kolerasi dengan variabel bebas. Penemuan ada 
atau tidaknya multikolinearitas dalam model regresi dapat dilihat dari besaran VIF 
(Variance Inflation Factors) dan tolerance. Regresi bebas dari multikolinearitas 
apabila besar nilai VIF ˂ 10 dan nilai tolrance ˃ 0,10 (Haslinda, 2016). 
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3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui kebenaran dalam suatu 
model regresi yang mendapat kesamaan atau dalam perbedaan varians dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Apabila pengamatan varians dari 
residual tersebut tetap, maka disebut homokedasstisitas dan apabila pengamatan 
tersebut berbeda maka disebut heteroskedastisitas (Haslinda, 2016). 
 
  
3.8.3. Uji Model 
Uji model digunakan untuk mengetahui apakah model yang dibuat layak 
atau tidak. Uji model yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
 
1. Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai dari 
koefisien determinasi adalah nol dan satu (Haslinda, 2016). Hal ini berarti nilai 
yang mendekati satu merupakan variabel independent yang memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependent. 
secara luas dalam koefisien determinasi untuk data silang (crossection) yang 
relatif rendah karena adanya variasi yang besar dengan masing-masing 
pengamatan, sedankan untuk data runtun waktu (time series) biasanya mempunyai 
nilai berupa koefisien determinasi yang tinggi (Akila, 2017). 
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2. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah secara bersama-sama variabel 
independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Pembandingan 
keputusan dengan cara membandingkan antara Fhitung dengan Ftabel dengan kriteria 
jika Fhitung ≥ Ftabel maka H0 ditolak dan jika Fhitung ≤ Ftabel maka H0 diterima. 
(Sujarweni & Endrayanto, 2012). Setelah mendapat nilai Fhitung, kemudian 
dibandingkan pada nilai Ftabel dengan tingkat signifikan 5% atau 0,05. Dimana 
terdapat kemungkinan besar dari hasil kesimpulan yang memiliki probabilitas 
95% atau korelasi kesalahan sebesar 5%. 
 
 
3.8.4. Uji Hipotesis  
Uji hipotesis adalah metode pengambilan keputusan yang didasarkan dari 
analisis data, baik dari percobaan yang terkontrol, maupun observasi (tidak 
terkontrol). Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu: 
 
1. Uji t  
Uji t merupakan uji yang menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat 
(Kuncoro, 2009). Besarnya nilai t hitung yang menentukan signifikan tidaknya 
variabel X dalam mempengaruhi variabel Y. Cara menentukan signifikan tidaknya 
nilai t adalah dengan melalui perbandingan dapat diketahui bahwa, jika nilai t hitung 
> t tabel maka signifikan dan jika nilai t hitung < t tabel maka tidak signifikan.  
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2. Uji Sobel  (Sobel Test) 
Uji sobel adalah alat analisis untuk menguji signifikasi dari hubungan 
tidak langsung antara variabel independen dengan variabel dependen yang 
dimediasi oleh variabel mediator. Kriteria pengujian adalah dengan melihat t hitung 
> 1,96. Pengaruh tidak langsung variabel X ke Y melalui variabel mediasi 
(intervening). Pengaruh tidak langsung variabel X ke Y melalui mediasi dapat 
dihitung dengan cara mengalikan jalur X – M (a) dengan jalur M – Y (b) atau ab. 
Jadi koefisien ab = (c-c’) dimana c adalah pengaruh X terhadap Y tanpa 
mengontrol M, sedangkan c’ adalah koefisien pengaruh X terhadap Y setelah 
mengontrol M (Firdaus, 2018; Hussein, 2017; Ulfah, 2017).  
 
3. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur merupakan teknik analisis yang digunakan untuk 
mempelajari hubungan kausal antara variabel bebas dengan variabel tak bebas. 
Esensi dari analisis jalur adalah didasarkan pada sistem persamaan linear. Analisis 
jalur berbeda dengan analisis regresi, dimana dalam analisis jalur memungkinkan 
pengujian dengan menggunakan variabel mediating/intervening. Sistem hubungan  
kausal atau sebab-akibat menyangkut dua jenis variabel yaitu variabel bebas yang 
diberi simbol X1, X2,...,Xk dan variabel tak bebas yang diberi simbol Y1, Y2,....Yi 
(Kadir, 2015). 
Untuk menggambarkan hubungan kausal atau sebab-akibat antara variabel 
yang akan diselidiki, peneliti menggunakan model berbentuk diagram jalur. 
Diagram jalur merupakan alat untuk melukiskan secara grafis struktur hubungan 
sebab-akibat antar variabel bebas, intervening, dan variabel terikat. Untuk 
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mempresentasikan hubungan tersebut diagram jalur menggunakan simbol anak 
berarah-berkepala satu (single-headed arrow) yang memberi makna adanya 
pengaruh langsung variabel eksogen terhadap variabel endogen. Di samping itu, 
anak panah juga menghubungkan error dengan setiap variabel endogen dan untuk 
anak panah berkepala dua (double-headed arrow) mempresentasikan hubungan 
antara dua variabel (Kadir, 2015). Menurut kerangka berfikir yang telah 
dijelaskan diatas maka dalam analisis jalur akan ada dua persamaan yaitu: 
                    
                           
Keterangan: 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di tempat wisata air yaitu Umbul Ponggok. Obyek 
wisata Umbul Ponggok menjadi salah satu obyek mata air yang terkenal di 
Polanharjo, Klaten. Umbul Ponggok merupakan wisata air yang banyak diminati 
oleh pengunjung karena air yang terlihat jernih dan eksotis, di sana pengunjung 
bisa menikmati snorkeling yang dihiasi oleh berbagai jenis ikan hias, tidak hanya 
itu pengunjung bisa menyempatkan diri untuk diving bagi pemula. Pada mulanya 
nama Umbul Ponggok belum begitu dikenal banyak pengunjung. Hanya 
mengetahui foto underwater yang diupload di media sosial, dari situlah 
pengunjung mengetahui wisata Umbul Ponggok.  
  
 
4.1.1. Deskripsi Responden 
Peneliti mengambil 100 resonden untuk dijadikan sample, untuk 
memperoleh data dari responden yaitu dengan menyebarkan kuisioner. Dari data 
yang terkumpul dapat diidentifikasi berdasarkan jenis kelamin, usia dan 
pekerjaan. Berikut deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin, usia dan jenis 
pekerjaan :  
1. Jenis Kelamin Responden. 
Berdasarkan data penelitian yang didapatkan dari responden dengan 
penyebaran kuisioner, maka dapat diperoleh data karakteristik responden 
berdasarkan jenis kelamin pada tabel 4.1 sebagai berikut: 
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Tabel 4.1. 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin  Frekuensi Persentase 
Laki-laki 58 58% 
Perempuan 42 42% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Data tebel di atas menunjukkan bahwa jumlah responden yang berjenis 
kelamin laki-laki yaitu sebanyak 58 orang atau 58% sedangkan jumlah responden 
yang berjenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 42 orang atau 42%. Dari 
keseluruhan responden paling banyak yaitu laki-laki. 
2. Usia Responden 
Untuk mengetahui data usia responden dapat dilihat dari ringkasan tabel 
4.2. sebagai berikut: 
Tabel 4.2. 
Usia Responden 
 
Usia Frekuensi  Persentase 
18-24 69 69% 
25-35 20 20% 
36-45 6 6% 
≥ 45 5 5% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
  
  Berdasarkan data dari tabel 4.2. dapat dilihat bahwa responden 
yang berusia 18-24 tahun sebanyak 69 orang atau 69%, 25-35 tahun sebanyak 20 
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orang atau 20%, 36-45 tahun sebanyak 6 orang atau 6% dan ≥ 45 tahun sebanyak 
5 orang atau 5% dari total keseluruhan yaitu 100 responden.  
3. Jenis Pekerjaan Responden 
Berdasarkan jenis pekerjaan responden yang didapatkan, maka dapat 
dilihat dalam tabel 4.3. sebagai berikut: 
Tabel 4.3. 
Jenis Pekerjaan 
 
Pekerjaan Frekuensi Persentase 
PNS 6 6% 
Mahasiswa 36 36% 
Karyawan 30 30% 
Wiraswasta 12 12% 
Ibu Rumah Tangga 6 6% 
Lain-lain 10 10% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 
 Berdasarkan dari data diatas dapat dilihat bahwa pekerjaan responden 
sebagai PNS yaitu sebanyak 6 orang atau 6%, mahasiswa sebanyak 36 orang atau 
36%, karyawaan sebanyak 30 orang atau 30%, wiraswasta sebanyak 12 orang atau 
12%, ibu rumah tangga sebanyak 6 orang atau 6% dan lain-lain sebanyak 10 
orang atau 10%.  
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4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Uji Instrumen 
1. Uji Validitas  
Uji validitas merupakan uji mengenai kemampuan suatu kuisioner 
sehingga benar-benar dapat mengukur apa yang ingin diukur (Setiaji, 2000). 
Terdapat 4 variabel dalam penelitian ini yaitu Brand Trust, Brand Association, 
Brand Loyalty dan Brand Equity. Dalam hal ini cara menguji validitas adalah 
dengan membuat korelasi skore pada item yang di uji dengan skore total, jumlah 
data yang harus di uji pertama kali yaitu 30 reponden.  
Hal tersebut dilakukan untuk mengetahui lolos atau tidak suatu penelitian, 
kemudian penelitian dilanjutkan 70 responden. Teknik ini membandingkan antara 
nilai r tabel dengan r hitung, r tabel dicari pada signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi 
dan jumlah data (n) = 100, df = n-2 maka didapat r tabel sebesar 0,196 
 
Tabel 4.4. 
Hasil Uji Validitas 
 
Variabel  Pernyataan 
Corrected Item-Total 
Correlation (r hitung) r tabel Validitas 
Brand Trust X1.1 0,359 0,349 Valid 
  X1.2 0,549 0,349 Valid 
 X1.3 0,268 0,349 Tidak Valid 
Brand 
Association X2.1 
0,354 
0,349 Valid 
  X2.2 0,649 0,349 Valid 
  X2.3 0,431 0,349 Valid 
  X2.4 0,497 0,349 Valid 
Brand Loyalty Z.1 0,681 0,349 Valid 
  Z.2 0,646 0,349 Valid 
  Z.3 0,603 0,349 Valid 
  Z.4 0,724 0,349 Valid 
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Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Berdasarkan hasil tabel di atas, maka dapat dilihat bahwa nilai dari 
Corrected Item-Total Correlation yang merupakan  r hitung  ≥ r tabel yang artinya 
pernyataan tersebut valid dan mampu mengukur variabel penelitian (Ghozali, 
2011). Perhitungan dari data di atas menunjukkan bahwa indikator variabel brand 
trust (X1.1) dan (X1.2), brand association (X2.1), (X2.2), (X2.3), (X2.4) , brand 
loyalty (Z1), (Z2), (Z3), (Z4), dan brand equity (Y1), (Y2), (Y3), (Y4), dinyatakan 
valid sebagai alat ukur variabel penelitian dan semua item pernyataan mampu 
mengukur brand trust, brand association, brand loyalty dan brand equity. 
Sedangkan variabel brand trust (X1.3) dinyatakan tidak valid maka pernyataan 
(X1.3) tersebut dihilangkan. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan dapat diukur dengan mengulang pertanyaan 
yang mirip pada nomor-nomor berikutnya, atau dengan jalan melihat 
konsistensinya (diukur dengan korelasi) dengan pertanyaan lain (Setiaji, 2000). 
Uji reliabilitas ini hanya dilakukan terhadap item-item yang valid, dimana item 
yang valid tersebut diperoleh melalui uji validitas. Uji reliabilitas ini 
menggunakan teknik Cronbach's Alpha. Hasil uji perhitungan disajikan dalam 
tabel sebagai berikut:  
 
 
Brand Equity Y.1 0,436 0,349 Valid 
  Y.2 0,451 0,349 Valid 
  Y.3 0,491 0,349 Valid 
  Y.4 0,534 0,349 Valid 
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Tabel 4.5. 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
No Variabel Cronbach's Alpha Status 
1 Brand Trust  0,672 Reliable 
2 Brand Association  0,692 Reliable 
3 Brand Loyalty  0,828 Reliable 
4 Brand Equity  0,689 Reliable 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Dari data tabel diatas, suatu variabel dapat dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai Cronbach's Alpha ≥ 0,60 dapat dikatakan bahwa instrumen 
yang digunakan sudah reliabel (Kuncoro, 2013). Hasil uji reliabilitas diatas 
menunjukkan bahwa dari keempat variabel yaitu brand trust, brand association, 
brand loyalty dan brand equity menghasilkan nilai di atas 0,60. Sehingga pada 
penelitian ini semua variabel dapat disimpulkan reliable.  
 
 
4.2.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji model regresi, variabel 
pengganggu dan residual apakah memiliki distribusi normal. Untuk menguji 
normalitas dapat digunakan uji statistik Kolmogrov-Smirnov (K-S). Besarnya 
Kolmogrov-Smirnov dengan tingkat signifikansi diatas 0,05 yang berarti dapat 
disimpulkan bahwa data tersebut berdistribusi normal. Hasil uji normalitas dapat 
dilihat pada tabel 4.6. sebagai berikut: 
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Tabel 4.6. 
Hasil Uji Normalitas 
 
 Unstandardized 
Residual 
Asymp. Sig. 
(2-tailed) P-value Keterangan 
Persamaan 1  0,514  0,05 
 Data Berdistribusi 
Normal 
Persamaan 2  0,896  0,05 
 Data Berdistribusi 
Normal 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
  
 Hasil dari  perhitungan Kolmogorov-Smirnov di atas menunjukkan bahwa 
nilai signifikansi dari dua persamaan yaitu sebesar 0,514 dan 0,896 yang berarti p-
value ≥ 0,05. Oleh karena itu hal ini dapat disimpulkan bahwa model regresi layak 
digunakan karena memenuhi asumsi normalitas atau dapat dikatakan data 
penelitian berdistribusi normal.  
2. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui apakah model regresi 
yang digunakan  ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Independen) 
(Ghozali, 2011). Teknik ini dapat dilihat dari Tolerance Value dan Variance 
Inflaction Factor (VIF). Nilai cut off yang sering digunakan untuk menunjukkan 
adanya multikolinieritas adalah pada nilai Tolerance ≥  0,10 atau sama dengan 
nilai VIF ≤ 10. Hasil uji multikolinieritas dapat dilihat pada tabel 4.7. sebagai 
berikut: 
 
 
 
62 
 
 
 
Tabel 4.7. 
Hasil Uji Multikolinieritas 
 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Persamaan 1       
Brand Trust  0,552 1.810 Tidak Terjadi Multikolinieritas 
Brand Association 0,552 1.810 Tidak Terjadi Multikolinieritas 
Persamaan 2       
Brand Loyalty 0,399 2.507 Tidak Terjadi Multikolinieritas 
Brand Trust  0,445 2.247 Tidak Terjadi Multikolinieritas 
Brand Association 0,439 2.277 Tidak Terjadi Multikolinieritas 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 
 Pada tabel di atas dari persamaan 1 menunjukkan bahwa nilai tolerance 
dari variabel brand trust yaitu 0,552 ≥ 0,10 dan nilai VIF 1,810 ≤ 10 dan hasil dari 
variabel brand association yaitu 0,552 ≥ 0,10 dan nilai VIF 1,810 ≤ 10. 
Sedangkan hasil dari persamaan 2 yaitu brand loyalty dengan hasil tolerance 
0,399 ≥ 0,10 dan nilai VIF 2,507 ≤ 10, hasil dari brand trust 0,445 ≥ 10 dan nilai 
VIF 2,247 ≤ 10 dan hasil dari brand association yaitu 0,439 ≥ 0,10 dan nilai VIF 
2,277 ≤ 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak ada masalah multikolinieritas dalam 
model regresi, sehingga tidak terjadi multikolinieritas dan memenuhi syarat 
analisis regresi. 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain (Ghozali, 2011). Untuk menguji adanya heteroskedastisitas 
dalam penelitian ini menggunakan Uji Glejser untuk meregres nilai absolute 
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residual terhadap variabel independen. Untuk dapat mengetahui hasil dari Uji 
Glejser ini dapat dilihat dari probabilitas signifikansinya di atas tingkat 
kepercayaan 5%. Hasil Uji Glejser dapat dilihat dari tabel sebagai berikut: 
Tabel 4.8. 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Variabel Sig Keterangan 
Persamaan 1     
Brand Trust 0,583  Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Brand Association 0,338  Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Persamaan 2 
 
  
Brand Loyalty 0,838  Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Brand Trust 0,823  Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Brand Association 0,999  Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 
Dapat diketahui bahwa dari tabel diatas masing-masing variabel baik 
persamaan 1 maupun 2 menghasilkan nilai yang signifikan ≥ 0,05. Oleh karena itu 
dapat disimpulkan bahwa variabel brand trust, brand association, brand loyalty 
dan brand equity tidak mengandung adanya heteroskedastisitas, sehingga 
memenuhi syarat dalam analisis regresi.  
 
 
4.2.3. Uji Model 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui apakah ada hubungan 
pengaruh antara dua variabel. Nilai dari koefisien determinasi adalah antara nol 
dan satu. Apabila nilai tersebut semakin mendekati angka satu maka kemampuan 
model dalam menerangkan variabel dependen semakin tinggi.  
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Persamaan 1 
Tabel 4.9.  
Hasil Uji R
2  
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .775
a
 .601 .593 1.106 
a. Predictors: (Constant), Brand Association, Brand Trust 
b. Dependent Variable: Brand Loyalty 
  
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Dari hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan adanya hubungan 
(R) antara brand trust (X1) dan bramd associations (X2) terhadap brand loyalty 
(Z) yaitu sebesar 0.775 dan penjelasan besarnya persentase pengaruh variabel 
brand trust (X1) dan bramd associations (X2) terhadap brand loyalty (Z) yang 
disebut koefisien determinasi yang merupakan hasil dari pengukuran R
2. 
R
2
 dapat diketahui bahwa persamaan 1 menghasilkan nilai 0,601 yang 
dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen yaitu 60,1%. Hal ini berarti bahwa kemampuan variabel independen 
yang terdiri dari variabel brand trus dan brand association memberikan 
penjelasan dalam variabel dependen yaitu brand loyalty sebesar 60,1%, sisanya 
(100% - 60,1% = 39,9%) yang dijelaskan oleh variabel lain diluar model yang 
tidak diteliti dalam penelitian ini. kemudian nilai dari adjusted R
2
 sebesar 0,593 
atau 59,3%. 
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 Persamaan 2 
Tabel 4.10.  
Hasil Uji R
2 
  
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .798
a
 .637 .626 .907 
a. Predictors: (Constant), Brand Association, Brand Trust, Brand 
Loyalty 
b. Dependent Variable: Brand Equity 
 
 Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Dari hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan adanya hubungan 
(R) antara brand trust (X1) dan bramd associations (X2) terhadap brand equity 
(Y) melalui mediasi brand loyakty (Z) yaitu sebesar 0.798 dan penjelasan 
besarnya persentase pengaruh variabel brand trust (X1) dan bramd associations 
(X2) terhadap brand equity (Y) melalui mediasi brand loyakty (Z) yang disebut 
koefisien determinasi yang merupakan hasil dari pengukuran R
2. 
R
2
 dapat diketahui bahwa persamaan 2 menghasilkan nilai 0,637 yang dapat 
diartikan bahwa terdapat pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen yaitu 63,7%. Hal ini berarti bahwa kemampuan variabel independen 
yang terdiri dari variabel brand trus dan brand association memberikan 
penjelasan dalam variabel dependen yaitu brand loyalty sebesar 63,7%, sisanya 
(100% - 63,7% = 36,3%) yang dijelaskan oleh variabel lain diluar model yang 
tidak diteliti dalam penelitian ini. Kemudian nilai dari adjusted R
2
 sebesar 0,626 
atau 62,6%. 
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2. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah secara bersama-sama variabel 
independen atau variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen atau terikat, apabila variabel independen berpengaruh secara simultan 
berarti model sudah layak. Teknik pengujian uji F ini dapat dilakukan dengan cara 
membandingkan antara Fhitung dan Ftabel dengan kriteria jika Fhitung ≥ Ftabel maka H0 
ditolak dan jika Fhitung ≤ Ftabel maka H0 diterima. Kemudian hasil Fhitung tersebut 
dibandingakan pada nilai Ftabel dengan tingkat signifikan 5% atau 0,05. Hasil uji F 
dapat dilihat dari tabel sebagai berikut: 
  Persamaan 1 
Tabel 4.11. 
Hasil Uji F 
 
ANOVA
b
 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 178.737 2 89.369 73.109 .000
a
 
Residual 118.573 97 1.222   
Total 297.310 99    
a. Predictors: (Constant), Brand Association, Brand Trust 
b. Dependent Variable: Brand Loyalty 
 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Dari hasil uji F di atas diperoleh nilai Fhitung sebesar 73,109 dengan 
probabilitas signifikansi 0,000 ≤ 0,05, hal ini berarti H0 ditolak dan Ha diterima 
sehingga dapat disimpulkan bahwa brand association dan brand trust secara 
simultan (bersama-sama) mempunyai pengaruh terhadap brand loyalty.  
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Persamaan 2 
Tabel 4.12. 
Hasil Uji F 
ANOVA
b
 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 138.705 3 46.235 56.180 .000
a
 
Residual 79.005 96 .823   
Total 217.710 99    
a. Predictors: (Constant), Brand Association, Brand Trust, Brand Loyalty 
b. Dependent Variable: Brand Equity 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Dari hasil uji F di atas diperoleh nilai Fhitung sebesar 56,180 dengan 
probabilitas signifikansi 0,000 ≤ 0,05, hal ini berarti H0 ditolak dan Ha diterima 
sehingga dapat disimpulkan bahwa brand association, brand trust dan brand 
loyalty secara simultan (bersama-sama) mempunyai pengaruh terhadap brand 
equity. 
 
4.2.4. Uji t 
Uji t digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel penjelas 
secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. Cara menentukan 
signifikan tidaknya nilai t adalah dengan melalui perbandingan yang dapat 
diketahui jika nilai thitung ≥ ttabel maka signifikan dan jika nilai thitung ≤ ttabel maka 
tidak signifikan. Hasil uji t dapat dilihat dari tabel 4.13. sebagai berikut: 
  
 
 
68 
 
 
 
Persamaan 1 
Tebel 4.13. 
Hasil Uji t 
 
 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Dari data di atas maka dapat diperoleh hasil analisis sebagai berikut ini: 
1. Dilihat dari tabel di atas dapat diketahui bahwa pada variabel brand trust 
diperoleh nilai thitung sebesar 4,837 dan probabilitas sebesar 0,000 dengan 
menggunakan batas siginifikansi 0,05 atau α = 5% didapat ttabel (1,985). 
Berarti dalam hal ini 4,837 ≥ 1,985 dan 0,000 ≤ 0,05. Dengan demikian 
berdasarkan hasil tersebut maka H0 diterima dan Ha ditolak yang berarti 
Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty.  
2. Dilihat dari tabel di atas dapat diketahui bahwa pada variabel brand 
association diperoleh nilai thitung sebesar 5,001 dan probabilitas sebesar 0,000 
dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 atau α = 5% didapat ttabel 
(1,985). Berarti dalam hal ini 5,001 ≥ 1,985 dan 0,000 ≤ 0,05. Dengan 
demikian berdasarkan hasil tersebut maka H0 diterima dan Ha ditolak yang 
berarti Brand Association berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty.  
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.872 1.028  2.793 .006 
Brand Trust .535 .111 .417 4.837 .000 
Brand Association .388 .078 .431 5.001 .000 
a. Dependent Variable: Brand Loyalty 
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Persamaan 2 
Tabel 4.14. 
Hasil Uji t 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
Dari data di atas maka dapat diperoleh hasil analisis sebagai berikut ini: 
 
1. Dilihat dari tabel di atas dapat diketahui bahwa pada variabel Brand Loyalty 
diperoleh nilai thitung sebesar 3,069 dan probabilitas sebesar 0,003 dengan 
menggunakan batas siginifikansi 0,05 atau α = 5% didapat ttabel (1,985). 
Berarti dalam hal ini 3,069 ≥ 1,985 dan 0,003 ≤ 0,05. Dengan demikian 
berdasarkan hasil tersebut maka H0 diterima dan Ha ditolak yang berarti 
Brand Loyalty berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity. 
2. Dilihat dari tabel di atas dapat diketahui bahwa pada variabel Brand Trust 
diperoleh nilai thitung sebesar 4,212 dan probabilitas sebesar 0,000 dengan 
menggunakan batas signifikansi 0,05 atau α = 5% didapat ttabel (1,985). Berarti 
dalam hal ini 4,212 ≥ 1,985 dan 0,000 ≤ 0,05. Dengan demikian berdasarkan 
hasil tersebut maka H0 diterima dan Ha ditolak yang berarti Brand Trust 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity.  
Coefficients
a
 
 Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.419 .877  5.039 .000 
Brand Loyalty .256 .083 .299 3.069 .003 
Brand Trust .426 .101 .388 4.212 .000 
Brand Association .157 .071 .203 2.193 .031 
a. Dependent Variable: Brand Equity 
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3. Dilihat dari tabel di atas dapat diketahui bahwa pada variabel Brand 
Association diperoleh nilai thitung sebesar 2,193 dan probabilitas sebesar 0,031 
dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 atau α = 5% didapat ttabel 
(1,985). Berarti dalam hal ini 2,193 ≥ 1,985 dan 0,031 ≤ 0,05. Dengan 
demikian berdasarkan hasil tersebut maka H0 diterima dan Ha ditolak yang 
berarti Brand Association berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity.  
 
 
4.2.5. Uji Analisis  Jalur (Analysis Path) 
Untuk menguji pengaruh variabel intervening dapat digunakan metode 
analisis jalur (path alaysis). Menurut (Ghozali, 2013) analisis jalur merupakan 
perluasan dari analisis regresi linear berganda atau analisis jalur adalah 
penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan kualitas antar variabel 
(model casual) yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori. Hasil analisis 
jalur dapat dilihat sebagai berikut: 
Persamaan 1 
Tabel 4.15. 
Hasil Analisis Jalur  
Sumber: Data primer diolah, 2019 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.872 1.028  2.793 .006 
Brand Trust .535 .111 .417 4.837 .000 
Brand Association .388 .078 .431 5.001 .000 
a. Dependent Variable: Brand Loyalty 
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Berdasarkan analisis path di atas persamaan 1 dapat dilihat pada tabel 
4.15. maka, persamaan regresinya adalah:  
                    
                              
 Untuk mengetahui besarnya nilai    pada persamaan 1 dapat dihitung 
dengan rumus     √      . Pada rumus ini nilai R square 1 (R
2
1) maksud 
dari rumus tersebut adalah besarnya nilai R square pada persamaan 1, nilai R
2
1 
dapat dilihat pada tabel 4.16. sebagai berikut:  
 Persamaan 1 
Tabel 4.16. 
Nilai R Square  
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .775
a
 .601 .593 1.106 
a. Predictors: (Constant), Brand Association, Brand Trust 
b. Dependent Variable: Brand Loyalty 
    Sumber: Data primer diolah, 2019 
Sehingga dapat dihitung nilai      √         dan diperoleh hasil 
sebesar 0,632.  Kemudian nilai     dimasukkan pada persamaan 1 dan menjadi  
                                . Hal ini berarti bahwa jika skor 
brand trust yang dirasakan oleh pengunjung meningkat satu satuan maka hal 
tersebut juga akan meningkatkan skor brand association sebesar 0,535 dan 0,388 
dengan eror 0,632. 
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 Persamaan 1 
Tabel 4.17. 
Hasil Analisis Jalur 
 
Coefficients
a
 
 Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.419 .877  5.039 .000 
Brand Loyalty .256 .083 .299 3.069 .003 
Brand Trust .426 .101 .388 4.212 .000 
Brand Association .157 .071 .203 2.193 .031 
a. Dependent Variable: Brand Equity 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan hasil analisis path di atas persamaan 2 dapat dilihat pada 
tabel 4.16. maka, persamaan regresinya adalah:  
                           
                                        
 Untuk mengetahui besarnya nilai    pada persamaan 1 dapat dihitung 
dengan rumus     √      . Pada rumus ini nilai R square 1 (R
2
1) maksud 
dari rumus tersebut adalah besarnya nilai R square pada persamaan 1, nilai R
2
1 
dapat dilihat pada tabel 4.16. sebagai berikut:  
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 Persamaan 2 
Tabel 4.18. 
Nilai R Square  
 
Model Summary
b
 
Model R 
R 
Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .798
a
 .637 .626 .907 
a. Predictors: (Constant), Brand Association, Brand Trust, 
Brand Loyalty 
b. Dependent Variable: Brand Equity 
                    Sumber: Data primer diolah, 2019 
Sehingga dapat dihitung nilai      √         dan diperoleh hasil 
sebesar 0,602.  Kemudian nilai     dimasukkan pada persamaan 2 dan menjadi  
                                          . Hal ini berarti bahwa 
jika skor brand trust yang dirasakan oleh pengunjung meningkat satu satuan maka 
hal tersebut juga akan meningkatkan skor brand association dan brand loyalty 
sebesar 0,157 dan 0,256 dengan eror 0,602. 
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Gambar 4.1. 
Hipotesis Analysis Path 
 
 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
Keterangan: 
  : Pengaruh tidak langsung 
  : Pengaruh langsung 
 Berdasarkan hasil analisis jalur di atas dalam persamaan 1 dan 2  dapat 
dilakukan pengujian variabel secara parsial dan menjelaskan pengaruh antara 
masing-masing variabel. Kemudian dalam kriteria pengujian variabel secara 
parsial memiliki ketentuan-ketentuan sebagai berikut: 
Jika Sig ≤ 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima 
Jika Sig ≥ 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak 
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4.2.6. Uji Sobel (Sobel Test) 
Untuk menghitung uji sobel dalam analisis path dapat menggunakan 
rumus sebagai berikut:  
Sab  = √                      
Keterangan: 
Sab  = besarnya standar eror tidak langsung 
Sa = standar eror koefisien a 
Sb = standar eror koefisien b 
A = koefisien jalur X terhadap Y 
B = koefisien jalur Z terhadap Y 
Ab = hasil kali koefisien jalur X terhadap koefisien jalur (a) dengan 
jalur Z terhadap Y (b) 
 Kemudian untuk menghitung nilai t dari hasil Sab yang diperoleh yaitu 
sebagai berikut: 
   
  
   
   
Keterangan  
Sab  = besarnya standar eror tidak langsung 
ab = hasil kali koefisien jalur X terhadap koefisien jalur (a) dengan                                     
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jalur Z terhadap Y (b) 
T = nilai thitung dalam statistik 
 Teknik untuk mengetahui nilai thitung adalah dengan cara membandingkan 
dengan ttabel, apabila thitung lebih besar dari ttabel maka terdapat pengaruh mediasi. 
a. Uji sobel bertujuan untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh tidak langsung 
variabel X1 terhadap Y melalui variabel mediasi. 
Persamaan 1 rumus uji sobel adalah sebagai berikut: 
Sab  = √                     
  = √                                                  
  = √                                    
  = √            
  = 0,05351777 
Berikut uji t dengan rumus sobel persamaan 1: 
   
  
   
    =  
       
          
              
Analisis:  
Data di atas menunjukkan bahwa thitung ≥ ttabel hal tersebut membuktikan 
bahwa peran brand loyalty dipengaruhi oleh brand trust              
maka dapat disimpulkan bahwa variabel brand loyalty menjadi mediasi 
sempurna pengaruh brand trust (X1) dengan brand equity (Y). Dapat 
diartikan bahwa brand trust (X1) berpengaruh signifikan positif terhadap 
brand equity (Y) yang dimediasi oleh brand loyalty (Z) pada pengunjung, 
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besarnya pengaruh yaitu 2,559. Semakin tinggi brand trust maka hal ini akan 
mempengaruhi brand equity yang dimediasi oleh brand loyalty terhadap 
pengunjung. 
b.  Uji sobel digunakan untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh langsung X2 
terhadap Y. 
Persamaan 2 rumus uji sobel adalah sebagai berikut: 
Sab  = √                     
  = √                                                  
  = √                                    
  = √            
  = 0,03844127 
Berikut uji t dengan rumus sobel persamaan 2: 
   
  
   
     =  
        
          
              
Analisis:  
Data diatas menunjukkan bahwa thitung ≥ ttabel hal tersebut membuktikan bahwa 
peran brand loyalty dipengaruhi oleh brand association              
maka dapat disimpulkan bahwa variabel brand loyalty menjadi mediasi 
sempurna pengaruh brand association (X2) dengan brand equity (Y). Dapat 
diartikan bahwa brand association (X2) berpengaruh signifikan positif 
terhadap brand equity (Y) yang dimediasi oleh brand loyalty (Z) pada 
pengunjung, besarnya pengaruh yaitu 2,583. Semakin tinggi brand 
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association maka hal ini akan mempengaruhi brand equity yang dimediasi 
oleh brand loyalty terhadap pengunjung.  
Berdasarkan hasil analisis data di atas yang sudah dijelaskan maka, dapat 
dilihat bahwa : 
1. Pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pada pengunjung Umbul 
Ponggok. 
Hasil analisis mengenai pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pada 
pengunjung Umbul Ponggok diperoleh nilai Sig sebesar 0,000 dengan nilai 
koefisien beta sebesar 0,535. Mengetahui nilai Sig yang terdapat pada tabel 
yaitu 0,000 ≤ 0,05 menyimpulkan bahwa H1 diterima. Dapat diartikan bahwa 
brand trust berpengaruh signifikan positif terhadap brand loyalty pada 
pengunjung, besarnya pengaruh yaitu 0,535. Semakin tinggi brand trust maka 
hal ini akan menyebabkan meningkatnya brand loyalty terhadap pengunjung. 
2. Pengaruh brand association terhadap brand loyalty pada pengunjung Umbul 
Ponggok 
Dari hasil analisis tersebut mengenai pengaruh brand association terhadap 
brand loyalty pada pengunjung Umbul Ponggok diperoleh nilai Sig sebesar 
0,000 dengan nilai koefisien beta sebesaar 0,388. Hasil tersebut memiliki 
nilai Sig 0,000 ≤ 0,05 hal ini dapat disimpulkan bahwa H2 diterima. Dengan 
demikian dapat diartikan bahwa brand association berpengaruh signifikan 
positif terhadap brand loyalty pada pengunjung Umbul Ponggok, besarnya 
pengaruh yaitu 0,388. Kesimpulannya adalah semakin tinggi brand 
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association maka hal ini akan menyebabkan meningkatnya brand loyalty 
pada pengunjung Umbul Ponggok. 
3. Pengaruh brand trust terhadap brand equity pada pengunjung Umbul 
Ponggok 
Hasil analisis mengenai pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pada 
pengunjung Umbul Ponggok dapat diperoleh nilai Sig sebesar 0,000 dengan 
nilai koefisien beta sebesar 0,426. Dapat dikatakan nilai Sig 0,000 ≤ 0,05 hal 
ini dapat disimpulkan bahwa H3 diterima. Dengan demikian dapat diartikan 
bahwa brand trust berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity pada 
pengunjung Umbul Ponggok, besarnya pengaruh yaitu 0,426. Semakin tinggi 
brand trust maka hal ini akan menyebabkan meningkatnya brand equity 
terhadap pengunjung. 
4. Pengaruh brand association terhadap brand equity pada pengunjung Umbul 
Ponggok 
Dari hasil analisis tersebut mengenai pengaruh brand association terhadap 
brand equity pada pengunjung Umbul Ponggok diperoleh nilai Sig sebesar 
0,031 dengan nilai koefisien beta sebesaar 0,157. Hasil tersebut memiliki 
nilai Sig 0,031 ≤ 0,05 hal ini dapat disimpulkan bahwa H4 diterima. Dengan 
demikian dapat diartikan bahwa brand association berpengaruh signifikan 
positif terhadap brand equity pada pengunjung Umbul Ponggok, besarnya 
pengaruh yaitu 0,157. Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi brand 
association maka hal ini akan menyebabkan meningkatnya brand equity 
terhadap pengunjung. 
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5. Pengaruh brand loyalty terhadap brand equity pada pengunjung Umbul 
Ponggok 
Dari hasil analisis tersebut mengenai pengaruh brand loyalty terhadap brand 
equity pada pengunjung Umbul Ponggok diperoleh nilai Sig sebesar 0,031 
dengan nilai koefisien beta sebesaar 0,256. Hasil tersebut memiliki nilai Sig 
0,003 ≤ 0,05 hal ini dapat disimpulkan bahwa H5 diterima. Dengan demikian 
dapat diartikan bahwa brand loyalty berpengaruh signifikan positif terhadap 
brand equity pada pengunjung Umbul Ponggok, besarnya pengaruh yaitu 
0,256. Kesimpulannya adalah semakin tinggi brand loyalty maka hal ini akan 
menyebabkan meningkatnya brand equity pada pengunjung Umbul Ponggok. 
6. Brand loyalty signifikan memediasi pengaruh brand trust dan brand 
association terhadap brand equity. 
Dari hasil analisis tersebut mengenai brand loyalty signifikan memediasi 
pengaruh brand trust dan brand asociation terhadap brand equity pada 
pengunjung Umbul Ponggok diperoleh nilai uji thitung dengan rumus sobel 
pada persamaan 1 sebesar 2,559 dan perssamaan 2 sebesar 2,583 sedangkan 
ttabel yaitu sebesar 1,985. Hal ini menunjukkan bahwa 2,559  ≥ 1,985 dan 
2,583  ≥ 1,985, maka dapat disimpulkan bahwa brand trust (X1) dan brand 
association (X2) berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity (Y) 
yang dimediasi oleh bramd loyalty (Z). 
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4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Selanjutnya akan dibahas mengenai hasil analisis data yang telah 
dijelaskan sebelumnya. Berdasarkan hasil dari analisis di atas mengenai 
“Pengaruh Brand Trust dan Brand Association Terhadap Brand Equity dengan 
Mediasi Brand Loyalty” maka dapat diperoleh hasil sebagai berikut: 
1. Pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pada pengunjung Umbul 
Ponggok 
Penelitian ini menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh signifikan 
positif terhadap brand loyalty pada pengunjung. Semakin tinggi brand trust maka 
hal ini akan menyebabkan meningkatnya brand loyalty terhadap pengunjung. 
Hasil dari penelitian ini mendukung penelitian dari (Ayesha Rizky, 2017) dengan 
hasil bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap brand loylaty, dapat 
diartikan dengan kesukaan merek yang dialami akan menunjukkan kesukaan yang 
dimiliki oleh suatu kelompok lain karena ketertarikannya dengan objek tersebut. 
Dalam membuka suatu hubungan dengan suatu merek, dalam hal ini konsumen 
harus menyukai terlebih dahulu merek tersebut.  
Penelitian ini juga mendukung dari penelitian (Meta & Bunga, 2017) 
bahwasanya brand trust menjadi salah satu alat pemasaran dan alasan dominan 
yang paling kuat untuk membentuk suatu hubungan antara pelanggan dengan 
perusahaan untuk menciptakan brand loyalty. Pengunjung Umbul Ponggok  
memiliki kepercayaan pada  Umbul Ponggok itu sendiri karena fasilitas yang 
diberikan sesuai dengan apa yang diinginkan, sehingga pengunjung memiliki 
loyalitas yang tinggi pada Umbul Ponggok.  
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2. Pengaruh brand association terhadap brand loyalty pada pengunjung Umbul 
Ponggok. 
Dalam penelitian ini dapat diartikan bahwa brand association berpengaruh 
signifikan positif terhadap brand loyalty pada pengunjung Umbul Ponggok. Hal 
ini dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi brand association maka akan 
menyebabkan meningkatnya brand loyalty pada pengunjung Umbul Ponggok. 
Hasil tersebut sepadan dengan penelitian (Jamira et al., 2016) bahwasanya brand 
associaton berpengaruh positif terhadap brand loyalty yang menunjukkan bahwa 
semakin tinggi tingkat brand association maka akan semakin tinggi pula brand 
loyalty pada konsumen.  
Hasil penelitian ini juga mendukung dari (Emari et al., 2012), bahwa 
brand association berpengaruh positif terhadap brand loyalty, pada penelitian 
tersebut menyebutkan bahwa pentingnya brand loyalty dalam suatu hubungan 
brand association dengan menggunakan konsep brand equity merupakan temuan 
yang paling penting dalam penelitian ini. Bahwa pada suatu perusahaan harus 
dapat memberikan penekanan dalam menciptakan brand loyalty untuk produk 
perusahaan. Untuk menciptakan hal tersebut perusahaan harus membangun 
hubungan jangka panjang dengan pelanggan serta mempertahankannya. 
Loyalitas yang tercipta pada pengunjung berawal dari ingatan pada suatu 
merek dan juga ingatan pada objek tersebut. Terbukti pada saat pengunjung 
mengunjungi kembali Umbul Ponggok tersebut pengunjung dapat mengingat 
dengan baik merek tersebut, dari pengelola Umbul Ponggok juga meningkatkan 
fasilitas yang ada sehingga dapat terciptanya loyalitas. 
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3. Pengaruh brand trust terhadap brand equity pada pengunjung Umbul 
Ponggok 
Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh 
signifikan positif terhadap brand equity pada pengunjung Umbul Ponggok. Oleh 
karena itu semakin tinggi brand trust maka hal ini akan menyebabkan 
meningkatnya brand equity terhadap pengunjung. Hasil penelitian ini mendukung  
penelitian yang dilakukan oleh (Ayesha Rizky, 2017), dalam penelitian tersebut 
menyebutkan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap brand equity, 
bahwasanya kepercayaan tinggi yang diberikan oleh konsumen adalah bentuk 
gambaran dari brand equity yang berkualitas dan begitu juga dengan sebaliknya.  
Hasil penelitian ini juga mendukung dari (Liao, 2015), menunjukkan 
bahwa brand trust berpengaruh signifikan terhadap brand equity dalam penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa apabila konsumen memiliki tingkat kepercayaan 
tinggi maka komitmen pada loyalitas merek dan ekuitas merek juga akan tinggi, 
dengan terciptanya kepercayaan merek maka hal tersebut akan membentuk salah 
satu kunci karakteristik untuk menjalin hubungan jangka panjang yang sukses. 
Kepercayaan pengunjung dapat menambah nilai pada Umbul Ponggok 
terbukti dari harga tiket masuk yang tidak terlalu mahal dan juga suasana umbul 
yang sangat sejuk dan pelayanan yang memuaskan ditambah dengan dengan 
adanya fasilitas snorkeling. Hal tersebut dapat meningkatkan kepercayaan kepada 
pengunjung mengenai brand Umbul Ponggok merupakan tempat wisata yang 
menyenangkan.  
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4. Pengaruh brand association terhadap brand equity pada pengunjung Umbul 
Ponggok 
  Penelitian ini menunjukkan bahwa brand association berpengaruh 
signifikan positif terhadap brand equity pada pengunjung Umbul Ponggok. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi brand association 
maka hal ini akan menyebabkan meningkatnya brand equity terhadap pengunjung. 
Hasil penelitian tersebut mendukung penelitian dari (Jamira et al., 2016) yang 
menyatakan bahwa brand association berpengaruh signifikan positif terhadap 
brand equity hal tersebut menjelaskan bahwa semakin tinggi tingkat hubungan 
yang dibentuk oleh konsumen maka semakin tinggi pula tingkat brand equity 
pada suatu produk.  
  Penelitian ini juga mendukung penelitian (Muzaqqi, 2016), menyimpulkan 
bahwa terdapat pengaruh signifikan pada penelitiannya, dalam upaya peningkatan 
brand association pada suatu produk maka produsen dapat melakukan kerjasama 
dengan konsumen supaya dapat meningkatkan hubungan brand equity pada suatu 
produk atau merek. 
  Umbul Ponggok memiliki pelayanan jasa dengan fasilitas yang 
memuaskan terbukti dengan adanya snorkeling dan foto underwater dengan fitur 
yang menarik pengunjung dapat merasakan sensasi berenang layaknya dipantai. 
Ciri dari Umbul Ponggok tersebut yaitu pengunjung dapat berenang bersama ikan 
nila dan fasilitas snorkeling meliputi motor, sepeda, tv, kursi, bunga dan lain-lain 
dengan spot foto dibawah air yang menarik dan memuaskan. 
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5. Pengaruh brand loyalty terhadap brand equity pada pengunjung Umbul 
Ponggok 
Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa brand loyalty berpengaruh 
signifikan positif terhadap brand equity pada pengunjung Umbul Ponggok. Oleh 
karena itu semakin tinggi brand loyalty maka hal ini akan menyebabkan 
meningkatnya brand equity pada pengunjung Umbul Ponggok. Penelitian tersebut 
sepadan dengan penelitian (Jamira et al., 2016) yang menyatakan bahwa brand 
loyalty berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity yang berarti bahwa 
semakin tinggi ukuran kedekatan konsumen dan perasaan positif terhadap suatu 
merek, maka akan semakin tinggi pula nilai yang terdapat dari serangkaian aset 
yang terkait dengan produk.  
Hasil penelitian ini juga mendukung dari (Muzaqqi, 2016), bahwa variabel 
brand loyalty berpengaruh signifikan terhadap brand equity yang artinya dalam 
usaha meningkatkan brand loyalty pada suatu merek dapat memberikan timbal 
balik berupa hadiah maupun souvenir terhadap pelanggan agar tetap menjalin 
loyalitas pada suatu merek.  
Loyalitas pengunjung Umbul Ponggok ditunjukkan pada keinginan untuk 
mengunjungi kembali wisata tersebut karena pengalaman yang sudah dilakukan 
sebelumnya menjadi daya tarik tersendiri bagi pengunjung dan juga pengunjung 
merasa puas dengan pelayanan yang diberikan walaupun banyak persaingan 
wisata air disekitarnya.  
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6. Pengaruh brand loyalty memediasi brand trust dan brand association 
terhadap brand equity pada pengunjung Umbul Ponggok. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand trust dan brand association 
berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity yang dimediasi oleh brand 
loyalty pada pengunjung. Semakin tinggi brand trust dan brand association maka 
hal ini akan mempengaruhi brand equity yang dimediasi oleh brand loyalty 
terhadap pengunjung. Hal tersebut mendukung penelitian dari (Ayesha Rizky, 
2017) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara brand trust 
terhadap brand equity yang dimediasi oleh brand loyalty. Dalam hal ini dapat 
dikatakn bahwa brand loyalty dinyatakan mampu memediasi pengaruh brand 
trust terhadap brand equity.  
Penelitian ini juga mendukung penelitian (Gil & Andre, 2007), 
menyimpulkan bahwa brand loyalty yang berperan sebagai mediasi antara brand 
association dan brand equity dari hasil tersebut mendapatkan hasil yang positif 
dan signifikan, dengan demikian dapat disimpulkan dari penelitian tersebut bahwa 
adanya pengaruh brand loyalty dalam memediasi brand association dan brand 
equity. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa tingginya brand trust dan brand 
association akan mempengaruhi brand equity yang dimediasi oleh brand loyalty 
terhadap pengunjung. 
Terciptanya kepercayaan merek dan ingatan merek pada pengunjung 
Umbul Ponggok akan meningkatkan nilai merek pada wisata air tersebut sehingga 
dapat memberikan daya tarik tersendiri pada objek tersebut dan dapat 
meningkatkan loyalitas merek. Ketertarikan merek Umbul Ponggok membuat 
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pengunjung memberikan loyalitas dan kepercayaan dalam segi fasilitas dan juga 
keamanan serta ingatan yang tertera dibenak pengunjung atas kepuasan yang 
didapatkannya. Harga yang diberikan sesuai dengan apa yang didapatkan 
sehingga memunculkan nilai kualitas pada objek tersebut. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand trust 
dan brand association terhadap brand equity dengan mediasi brand loyalty pada 
pengunjung wisata air Umbul Ponggok Klaten. Hasil uji statistik menggunakan 
teknik analisis path dan rumus uji sobel yang diperoleh dari analisis data dapat 
disimpulkan bahwa variabel brand trust berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty 
pada pengunjung Umbul Ponngok Klaten. Hasil tersebut mendukung dari 
penelitian (Meta & Bunga, 2017) yaitu brand trust menjadi salah satu alat 
pemasaran dan alasan dominan yang paling kuat untuk membentuk suatu 
hubungan antara pelanggan dengan perusahaan untuk menciptakan brand loyalty. 
Variabel brand association berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty 
pada pengunjung Umbul Ponngok Klaten. Penelitian ini juga mendukung dari 
(Emari et al., 2012), dikatakan bahwa brand association berpengaruh positif 
terhadap brand loyalty, pada penelitian tersebut menyebutkan bahwa pentingnya 
brand loyalty dalam suatu hubungan brand association dengan menggunakan 
konsep brand equity merupakan temuan yang paling penting dalam penelitian ini.  
Variabel brand loyalty berpengaruh signifikan terhadap brand equity pada 
pengunjung Umbul Ponggok Klaten. Hasil penelitian ini sama dengan penelitian 
(Muzaqqi, 2016), bahwa variabel brand loyalty berpengaruh signifikan terhadap 
brand equity yang artinya dalam usaha meningkatkan brand loyalty pada suatu 
merek dapat memberikan timbal balik berupa hadiah maupun souvenir terhadap 
pelanggan agar tetap menjalin loyalitas pada suatu merek. 
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Variabel brand trust berpengaruh signifikan terhadap brand equity. Hasil 
penelitian ini mendukung penelitian dari (Liao, 2015), menunjukkan bahwa brand 
trust berpengaruh signifikan terhadap brand equity dalam penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa apabila konsumen memiliki tingkat kepercayaan tinggi maka 
komitmen pada loyalitas merek dan ekuitas merek juga akan tinggi, dengan 
terciptanya kepercayaan merek maka hal tersebut akan membentuk salah satu 
kunci karakteristik untuk menjalin hubungan jangka panjang yang sukses. 
Variabel brand association berpengaruh signifikan terhadap brand equity. 
Penelitian ini membuktikan pernyataan dari (Muzaqqi, 2016), menyimpulkan 
bahwa terdapat pengaruh signifikan pada penelitiannya, dalam upaya peningkatan 
brand association pada suatu produk maka produsen dapat melakukan kerjasama 
dengan konsumen supaya dapat meningkatkan hubungan brand equity pada suatu 
produk atau merek. 
Variabel brand loyalty signifikan memediasi pengaruh brand trust dan 
brand association terhadap brand equity. Hasil tersebut mendukung penelitian 
(Gil & Andre, 2007), menyimpulkan bahwa brand loyalty yang berperan sebagai 
mediasi antara brand association dan brand equity dari hasil tersebut 
mendapatkan hasil yang positif dan signifikan, dengan demikian dapat 
disimpulkan dari penelitian tersebut bahwa adanya pengaruh brand loyalty dalam 
memediasi brand association dan brand equity. Oleh karena itu dapat 
disimpulkan bahwa tingginya brand trust dan brand association akan 
mempengaruhi brand equity yang dimediasi oleh brand loyalty terhadap 
pengunjung. 
90 
 
 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan sebagai berikut: 
1. Penelitian ini masih perlu dikembangkan lebih lanjut. 
2. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini masih belum maksimal 
 
5.3. Saran 
Saran yang bisa disampaikan sehubungan hasil penelitian ini adalah 
sebagai berikut:  
1. Sebaiknya nama Umbul Ponggok yang berada diluar lokasi diperbesar dan 
diperindah agar pengunjung atau orang yang melewati dapat mengetahui 
nama dan tempat tersebut dengan cepat. 
2. Sedangkan nama Umbul Ponggok yang berada didalam lokasi bisa 
diperindah dengan penataan yang mudah dilihat karena terdapat wahana 
ponggok warior yang menghalangi tulisan tersebut. 
3. Untuk penelitian selanjutnya sebaiknya dapat ditambahkan variabel yang 
dapat meningkatkan nilai ekuitas merek. 
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Lampiran 2 Kuisioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 
 
Judul Penelitian    : PENGARUH BRAND TRUST DAN BRAND 
ASSOCIATIONS TERHADAP BRAND EQUITY 
DENGAN MEDIASI BRAND LOYALTY  
 
Assalamualaikum wr.wb. 
 Saya Sayekti Nugraheni Mahasiswa Jurusan/Program Studi Manajemen 
Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi Bisnis dan Islam IAIN Surakarta yang saat ini 
sedang melakukan penelitian untuk skripsi yang berjudul “PENGARUH BRAND 
TRUST DAN BRAND ASSOCIATIONS TERHADAP BRAND EQUITY 
DENGAN MEDIASI BRAND LOYALTY”. 
 Oleh karena itu saya mohon kesediaan bapak/ibu/sdr/i pengunjung wisata 
air Umbul Ponggok untuk meluangkan waktu mengisi kuesioner ini dengan tepat 
dan teliti. Segala informasi yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk 
kepentingan peneliti semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Atas perhatian dan 
partisipasinya, saya ucapkan terimakasih. 
Wassalamu’alaikum wr.wb 
 
 
 
Hormat Saya 
 
 
SayektiNugraheni 
155211037 
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DAFTAR KUESIONER 
PENGARUH BRAND TRUST DAN BRAND ASSOCIATIONS  
TERHADAP BRAND EQUITY DENGAN MEDIASI BRAND LOYALTY  
 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama   : 
2. Umur   : 
3. Jenis Kelamim :  Laki-laki   Perempuan 
4. Pekerjaan  :   PNS   Karyawan 
Wiraswasta  Ibu Rumah Tangga 
Mahasiswa  Lain-lain 
5. Alamat /Asal Kota : 
 
B. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
1. Mohon diisi terlebih dahulu semua data diri bpk/ibu/sdr/i sesuai dengan 
keadaaan yang sebenarnya. 
2. Berilah tanda ceklist (√) pada salah satu pilihan jawaban yang sesuai 
dengan pendapat bpk/ibu/sdr/i 
3. Pengisian pada komponen setiap variabel, masing-masing pilihan 
mempunyai kriteria sebagai berikut: 
SS : Sangat Setuju (5) 
S : Tidak Setuju (4) 
N : Netral (3) 
TS : Tidak Setuju (2) 
STS : Sangat Tidak Setuju (1) 
4. Diharap untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban 
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Variabel Brand Trust 
No Pertanyaan SS S N TS STS 
1. Umbul Ponggok merupakan obyek 
wisata yang terpercaya. 
     
2. Saya merasa aman ketika 
mengunjungi Umbul Ponggok. 
     
3. Menurut saya wisata Umbul Ponggok 
memberikan kualitas yang sesuai 
dengan yang dijanjikan. 
     
 
 
Variabel Brand Association 
No Pertanyaan SS S N TS STS 
1.  Saya menyukai logo Umbul Ponggok      
2. Saat saya melihat logo Umbul 
Ponggok saya langsung cepat 
mengingat wisata air tersebut 
     
3. Logo Umbul Ponggok bisa 
memberikan citra positif bagi saya 
     
4. Logo Umbul Ponggok memiliki 
keunikan yang berbeda dari logo 
wisata air yang lain 
     
 
 
Variabel Brand Loyalty 
No Pertanyaan SS S N TS STS 
1. Saya menganggap diri saya setia 
terhadap obyek wisata Umbul 
Ponggok. 
     
2. Saya akan mengunjungi kembali 
Umbul Ponggok ketika menginginkan 
wisata air. 
     
3. Saya akan merekomendasikan obyek 
wisata Umbul Ponggok kepada 
keluarga dan teman. 
     
4. Umbul Ponggok menjadi wisata 
pilihan pertama ketika libur tiba. 
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Variabel Brand Equity 
No Pertanyaan SS S N TS STS 
1. Dengan harga dan kualitas yang sama 
dengan obyek wisata air yang lain, 
saya akan memilih Umbul Ponggok. 
     
2. Saya lebih suka berkunjung di Umbul 
Ponggok, bahkan jika obyek wisata 
lain memiliki fitur yang sama. 
 
     
3. Umbul Ponggok merupakan obyek 
wisata air yang menarik 
     
4. Saya senang mengunjungi Umbul 
Ponggok  
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Lampiran 3 Surai Izin Penelitian 
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Lampiran 4 Surat Balasan Izin Penelitian 
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Lampiran 5 Surat Keterangan Selesai Penelitian 
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Lampiran 6 Data Penelitian 
Kuesioner Responden 
No 
Responden 
Brand Trust (X1) 
Total 
Brand Association (X2) 
Total X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 
1 4 5 3 12 3 4 5 4 16 
2 3 3 4 10 3 4 5 3 15 
3 3 4 5 12 3 4 3 5 15 
4 5 4 3 12 4 3 4 4 15 
5 3 4 5 12 4 5 5 4 18 
6 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
7 4 3 4 11 4 5 4 5 18 
8 4 4 4 12 3 4 4 4 15 
9 5 4 5 14 3 4 4 4 15 
10 4 3 4 11 2 4 4 5 15 
11 4 3 3 10 4 3 3 3 13 
12 4 4 4 12 3 3 3 4 13 
13 5 4 4 13 3 3 3 3 12 
14 4 4 4 12 3 3 3 3 12 
15 3 3 4 10 4 3 4 3 14 
16 5 5 5 15 4 4 5 5 18 
17 5 4 4 13 4 4 4 4 16 
18 4 5 5 14 5 5 4 5 19 
19 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
20 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
21 5 4 5 14 3 4 4 3 14 
22 4 3 4 11 3 4 3 3 13 
23 5 4 4 13 4 5 4 5 18 
24 4 2 4 10 4 4 2 4 14 
25 4 4 4 12 4 4 5 4 17 
26 5 5 4 14 4 5 5 4 18 
27 4 3 4 11 5 4 3 3 15 
28 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
29 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
30 4 3 4 11 4 5 3 3 15 
31 4 4 4 12 4 5 4 4 17 
32 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
33 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
34 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
35 5 5 5 15 4 4 5 5 18 
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36 4 4 4 12 4 5 3 3 15 
37 4 4 5 13 4 5 4 5 18 
38 4 2 4 10 4 4 2 4 14 
39 4 4 4 12 3 3 4 3 13 
40 4 5 4 13 3 4 3 4 14 
41 4 4 5 13 4 4 3 4 15 
42 4 4 5 13 3 3 3 3 12 
43 5 4 4 13 3 2 3 3 11 
44 4 4 5 13 3 3 3 4 13 
45 4 3 4 11 3 4 4 3 14 
46 4 4 4 12 5 5 4 4 18 
47 5 5 5 15 3 3 5 5 16 
48 5 4 4 13 3 3 3 3 12 
49 3 3 4 10 4 4 4 4 16 
50 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
51 3 3 3 9 3 3 4 4 14 
52 5 5 4 14 3 4 5 3 15 
53 3 4 4 11 4 4 3 5 16 
54 3 4 3 10 5 5 4 3 17 
55 5 5 5 15 5 5 5 4 19 
56 5 4 4 13 4 5 4 3 16 
57 2 2 3 7 3 3 3 3 12 
58 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
59 4 4 4 12 3 4 4 3 14 
60 5 4 4 13 4 5 5 3 17 
61 5 5 4 14 5 5 3 4 17 
62 4 4 3 11 3 3 3 3 12 
63 4 4 3 11 4 4 4 4 16 
64 5 5 5 15 5 5 5 4 19 
65 5 5 4 14 4 5 5 5 19 
66 3 3 3 9 3 3 3 3 12 
67 4 4 4 12 4 3 4 4 15 
68 5 4 5 14 4 4 4 4 16 
69 3 3 4 10 2 2 2 3 9 
70 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
71 4 4 4 12 4 4 5 5 18 
72 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
73 5 4 4 13 5 4 5 2 16 
74 5 5 5 15 5 5 4 4 18 
75 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
76 5 5 4 14 2 2 2 3 9 
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77 4 4 3 11 4 4 3 3 14 
78 4 4 4 12 4 5 3 3 15 
79 3 3 2 8 3 3 3 3 12 
80 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
81 5 5 5 15 4 4 4 4 16 
82 4 3 4 11 3 4 3 3 13 
83 4 3 4 11 4 4 3 4 15 
84 4 4 5 13 3 4 4 4 15 
85 5 5 5 15 4 4 4 4 16 
86 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
87 5 5 5 15 4 4 3 3 14 
88 4 3 3 10 4 3 4 4 15 
89 4 4 4 12 4 4 4 3 15 
90 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
91 3 3 3 9 3 3 3 3 12 
92 4 4 5 13 4 4 5 4 17 
93 4 4 3 11 3 3 3 3 12 
94 3 4 3 10 4 4 4 4 16 
95 5 4 4 13 4 4 5 4 17 
96 5 5 5 15 4 4 4 4 16 
97 3 3 3 9 3 3 3 3 12 
98 5 4 4 13 2 2 2 2 8 
99 4 4 4 12 5 5 5 4 19 
100 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
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Kuesioner Responden 
No 
Responden 
Brand Loyalty (Z) 
Total 
Brand Equity 
Total Z1.1 Z1.2 Z1.3 Z1.4 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 
1 3 5 4 4 16 3 5 2 4 14 
2 4 3 4 3 14 3 4 4 4 15 
3 3 4 5 4 16 3 4 5 5 17 
4 3 3 4 2 12 2 3 4 3 12 
5 4 5 4 3 16 4 4 5 4 16 
6 3 4 4 3 14 4 3 4 4 15 
7 3 4 5 4 16 5 4 5 4 16 
8 4 3 4 4 15 4 4 4 4 16 
9 4 4 4 3 15 4 4 5 4 17 
10 2 4 3 2 11 4 4 3 4 15 
11 3 4 4 2 13 4 3 3 4 14 
12 3 4 4 3 14 3 3 4 4 14 
13 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 
14 3 3 4 3 13 4 3 4 4 15 
15 3 3 3 3 12 3 3 4 3 13 
16 4 4 4 4 16 4 4 5 5 18 
17 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
18 3 5 5 4 17 4 4 5 4 17 
19 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
21 2 3 3 3 11 2 3 4 5 14 
22 3 3 4 3 13 5 3 4 3 15 
23 4 5 5 4 18 5 4 5 5 19 
24 2 2 4 2 10 4 2 4 4 14 
25 4 5 5 3 17 4 4 4 4 16 
26 5 5 4 4 18 4 4 5 5 18 
27 3 4 4 3 14 4 3 4 4 15 
28 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
29 4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 
30 3 3 4 3 13 3 3 3 3 12 
31 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
32 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
33 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
34 4 4 4 4 16 4 4 4 5 17 
35 5 5 5 4 19 5 5 5 4 19 
36 3 4 4 3 14 4 4 4 4 16 
37 4 4 5 4 17 4 4 4 5 17 
38 2 2 4 2 10 4 2 4 4 14 
113 
 
 
 
39 3 4 5 4 16 3 2 4 4 13 
40 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 
41 4 5 4 4 17 4 5 4 5 18 
42 2 2 4 2 10 2 2 4 4 12 
43 3 3 4 3 13 4 4 4 5 17 
44 3 4 5 2 14 4 3 4 4 15 
45 3 4 4 4 15 3 3 4 4 14 
46 3 5 5 4 17 5 4 4 5 18 
47 3 3 5 3 14 3 3 3 3 12 
48 3 4 4 4 15 4 3 4 3 14 
49 3 3 4 3 13 4 3 4 4 15 
50 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
51 3 4 4 3 14 4 3 3 3 13 
52 4 4 4 4 16 3 3 3 3 12 
53 3 4 3 4 14 4 3 4 4 15 
54 3 4 4 3 14 3 3 4 4 14 
55 5 3 4 4 16 5 5 4 5 19 
56 3 3 4 4 14 4 4 4 3 15 
57 2 2 3 2 9 3 2 3 3 11 
58 3 5 5 4 17 2 3 5 4 14 
59 3 3 4 3 13 5 3 5 4 17 
60 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
61 4 4 5 4 17 5 5 5 5 20 
62 3 4 4 3 14 2 3 3 4 12 
63 4 3 4 4 15 4 4 4 4 16 
64 4 5 5 4 18 5 5 5 5 20 
65 4 4 4 3 15 4 4 5 5 18 
66 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
67 3 3 4 4 14 4 2 4 4 14 
68 4 4 5 5 18 5 5 4 3 17 
69 3 4 4 2 13 4 3 4 4 15 
70 4 5 5 4 18 3 4 5 4 16 
71 4 4 5 4 17 4 4 5 4 17 
72 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
73 4 4 5 5 18 5 5 5 4 19 
74 5 5 5 5 20 5 4 5 5 19 
75 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
76 3 2 2 2 9 3 4 3 3 13 
77 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
78 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 
79 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
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80 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
81 5 5 5 5 20 4 5 5 5 19 
82 3 4 4 4 15 4 4 5 5 18 
83 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
84 2 4 3 3 12 3 4 2 3 12 
85 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 
86 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
87 4 4 3 3 14 4 3 4 4 15 
88 3 4 4 4 15 2 4 2 3 11 
89 3 2 4 3 12 3 3 4 4 14 
90 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
91 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
92 3 4 4 4 15 4 3 4 4 15 
93 3 3 4 4 14 3 4 4 4 15 
94 3 5 5 3 16 4 4 4 4 16 
95 4 4 5 5 18 5 5 4 4 18 
96 4 4 3 3 14 3 3 4 4 14 
97 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
98 3 4 4 4 15 4 4 4 4 16 
99 3 4 4 4 15 3 4 4 4 15 
100 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
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Lampiran 7 Hasil Analisis Data 
1. Uji Kualitas Data 
Uji Reliabilitas Brand Trust 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items N of Items 
.672 .660 3 
 
 
Uji Reliabilitas Brand Association 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items N of Items 
.692 .698 4 
 
Uji Reliabilitas Brand Loyalty 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items N of Items 
.828 .832 4 
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Uji Reliabilitas Brand Equity 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items N of Items 
.689 .697 4 
 
 
Uji Validitas Brand Trust 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 8.03 1.275 .359 .213 .505 
X1.2 8.37 .861 .549 .304 .160 
X1.3 8.07 1.513 .268 .129 .620 
 
 
Uji Validitas Brand Association 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 11.97 3.275 .354 .194 .699 
X2.2 11.63 s2.792 .649 .430 .524 
X2.3 11.77 2.875 .431 .217 .660 
X2.4 11.73 2.892 .497 .305 .613 
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Uji Validitas Brand Loyalty 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Z1 11.43 3.426 .681 .499 .771 
Z2 10.97 3.482 .646 .424 .788 
Z3 10.77 4.392 .603 .386 .813 
Z4 11.53 3.361 .724 .547 .749 
 
 
Uji Validitas Brand Equity  
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1 12.00 2.552 .436 .225 .653 
Y2 12.13 2.740 .451 .283 .638 
Y3 11.63 2.516 .491 .315 .613 
Y4 11.73 2.823 .534 .367 .597 
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2. Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas Persamaan 1 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.09439664 
Most Extreme Differences Absolute .082 
Positive .045 
Negative -.082 
Kolmogorov-Smirnov Z .819 
Asymp. Sig. (2-tailed) .514 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Uji Normalitas Persamaan 2 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation .89332802 
Most Extreme Differences Absolute .057 
Positive .057 
Negative -.043 
Kolmogorov-Smirnov Z .574 
Asymp. Sig. (2-tailed) .896 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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Uji Multikolinearitas Persamaan 1 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
Brand Trust .552 1.810 
Brand Association .552 1.810 
a. Dependent Variable: Brand Loyalty 
 
Uji Multikolinearitas Persamaan 2 
Coefficients
a
 
 Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
Brand Loyalty .399 2.507 
Brand Trust .445 2.247 
Brand Association .439 2.277 
a. Dependent Variable: Brand Equity 
 
Uji Heteroskedastisitas Persamaan 1 
Coefficients
a
 
Model T Sig. 
1 (Constant) 1.887 .062 
Brand Trust .550 .583 
Brand Association -.964 .338 
a. Dependent Variable: Abs_Res1 
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Uji Heteroskedastisitas Persamaan 2 
Coefficients
a
 
Model T Sig. 
1 (Constant) 1.874 .064 
Brand Loyalty -.206 .838 
Brand Trust -.224 .823 
Brand Association .001 .999 
a. Dependent Variable: Abs_Res2 
 
3. Uji Model 
 
Uji Koefisien Determinasi Persamaan 1 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .775
a
 .601 .593 1.106 
a. Predictors: (Constant), Brand Association, Brand Trust 
b. Dependent Variable: Brand Loyalty 
 
Uji Koefisien Determinasi Persamaan 2  
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .798
a
 .637 .626 .907 
a. Predictors: (Constant), Brand Association, Brand Trust, Brand Loyalty 
b. Dependent Variable: Brand Equity 
Uji F Persamaan 1 
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ANOVA
b
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 178.737 2 89.369 73.109 .000
a
 
Residual 118.573 97 1.222   
Total 297.310 99    
a. Predictors: (Constant), Brand Association, Brand Trust 
b. Dependent Variable: Brand Loyalty 
 
Uji F Persamaan 2 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 138.705 3 46.235 56.180 .000
a
 
Residual 79.005 96 .823   
Total 217.710 99    
a. Predictors: (Constant), Brand Association, Brand Trust, Brand Loyalty 
b. Dependent Variable: Brand Equity 
 
Uji t Persamaan 1 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.872 1.028  2.793 .006 
Brand Trust .535 .111 .417 4.837 .000 
Brand Association .388 .078 .431 5.001 .000 
a. Dependent Variable: Brand Loyalty 
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Uji t Persamaan 2 
 
 
4. Uji Hipotesis 
Uji Analisis Path Persamaan 1 
 
 
 
 
 
Coefficients
a
 
 Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.419 .877  5.039 .000 
Brand Loyalty .256 .083 .299 3.069 .003 
Brand Trust .426 .101 .388 4.212 .000 
Brand Association .157 .071 .203 2.193 .031 
a. Dependent Variable: Brand Equity 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.872 1.028  2.793 .006 
Brand Trust .535 .111 .417 4.837 .000 
Brand Association .388 .078 .431 5.001 .000 
a. Dependent Variable: Brand Loyalty 
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Uji Analisis Path Persamaan 2 
 
Coefficients
a
 
 Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.419 .877  5.039 .000 
Brand Loyalty .256 .083 .299 3.069 .003 
Brand Trust .426 .101 .388 4.212 .000 
Brand Association .157 .071 .203 2.193 .031 
a. Dependent Variable: Brand Equity 
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